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Syfte: Att öka förståelsen om hur nattklubbar arbetar med deras exteriör, interiör och atmosfär 
i upplevelserummet. För att uppnå detta syfte kommer vi analysera vad upplevelserummet 
kommunicerar till kunderna, genom att kartlägga nattklubbars arbete med de fem sinnena. 
 
Metod: Kvalitativa, semistrukturerade intervjuer samt observationer 
 
Studieobjekt: Fyra nattklubbar i svenska städer 
 
Studien och dess Resultat: Konkurrensen inom servicebranschen är i många fall hård och 
nattklubbsmarknaden är inget undantag i de flesta städer i Sverige. Det råder samstämmighet 
både från tidigare forskning och från intervjuobjekten att det viktigaste för att gäster ska ha en 
god upplevelse på en nattklubb är att det är mycket och “rätt” gäster på plats. För att få folket 
att välja just en speciell inrättning krävs det en atmosfär eller ett “servicescape” som lockar. 
Tidigare studier visar att då en individs alla sinnen påverkas i positiv bemärkelse ökar 
möjligheterna för att få en god upplevelse. Nattklubbar påverkar i hög grad människans 
sinnen och det finns en medvetenhet om detta i olika hög grad bland respondenterna. Det som 
cheferna och ägarna lägger störst vikt vid för att öka upplevelsen samt visa sin profil är syn 
och hörselintrycken. Detta visas genom val av musik och dess volym samt genom 
inredningen. Fokuseringen på Smak och känsel styrs till viss del av vilken profil 
verksamheten har och de som vill vara lite lyxiga ser mer till råvaror och design än till 
snabbhet och funktion. Doft anses också vara viktigt men framförallt handlar det om att det 
inte får lukta illa, det är något som skulle kunna skada varumärket menar samtliga. 
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Inledning 
Bakgrund 
Många marknader har på senare tid börjat mättas genom ökande konkurrens och i många fall 
överstiger utbudet efterfrågan. Det har blivit allt svårare att hitta nya kunder vilket har bidragit 
till att vikten av att behålla nuvarande kunder har ökat(Grönroos 2008). Kandampully(1999) 
beskriver servicebranschen som en marknad där intensiteten och konkurrensen har ökat 
tillsammans med kunders förväntningar.  
På samma vis beskriver Skinner (2005, 2009) uppsatsens undersökningsområde; 
nattklubbsmarknaden, som kraftigt konkurrensutsatt och överrepresenterad. Det blir därför 
viktigt att försöka nå den rätta målgruppen. När väl en klubb har attraherat en individ för 
första gången ser nattklubbarna och barerna det som väldigt viktigt att behålla sin gästlojalitet. 
I den rådande konkurrensen är det svårt för en nattklubb att ständigt vara inne, eller att vara 
det “coola” stället . Även om nattklubbens kärntjänst är alkohol och dans, behöver man hitta 
ett annat sätt att konkurrera på. Litteratur inom servicemarknaden framhäver fördelar med att 
konkurrera med icke kärntjänster. Det talas om fördelar i form av tilläggstjänster och 
servicemiljöns påverkan(Lovelock 2011, Skinner 2008). Ett restaurangbesök eller ett 
nattklubbsbesök består av många olika led, med allt från bordsplacering, musik, människor 
och menyer. Delmomenten påverkar helhetsupplevelsen, vilket rimligtvis gör det än svårare 
för företagen att tillfredsställa kunden men ger även möjligheter att differentiera sig. 
Problematiken ligger i att vad som uppfattas vara en positiv upplevelse av en kund, inte är det 
av en annan kund. Det råder en heterogenitet i kundens uppfattning och medvetande, med 
grund i att konsumenten har olika smak för saker och ting (Mossberg 2003).  
Upplevelser och upplevelseskapande är någonting som numera blivit ett centralt begrepp 
inom företagsvärlden. Konsumenter efterfrågar mer än bara en produkt, vilket ställer krav på 
företagen att arbeta för att leverera mer än bara den enskilda produkten. Själva 
upplevelseperspektivet går bortom varans eller tjänsten fysiska skepnad, och innebär istället 
att kringtjänster så som nöjen, känslor och fantasier blir fokuseringspunkter (Gupta & Vajic 
(Fitzsimmons 2000), Mossberg 2003). Upplevelsen på nattklubbar är enligt Emenheiser & 
Sproles (1978) en blandning av dans till musik, pulserande ljud och ljus, alkohol och mycket 
mera. En nattklubbsmiljö kännetecknas av professionellt ljud och ljus, styrt av en DJ. Vidare 
är nattklubben en miljö där människor ska kunna släppa sina hämningar och både bli sedda 
samt hålla sig anonyma. Forsythe (2009) menar på samma vis att det nattklubben erbjuder i 
2 
 
upplevelseväg är dans till musik i en social omgivning.  
 
Skinner nämner servicescapets eventuella påverkan inom servicemarknaden. Detta är ett utav 
områdena denna uppsats skall inrikta sig mot, tillsammans med upplevelseskapande och 
arbetet med människans fem sinnen som ett medel i att differentiera sig på marknaden samt 
hur detta påverkar gästens upplevelse i en positiv riktning. Etnologen Maria Strannegård 
poängterar vikten av att stimulera kundens sinnen. I servicemötet gäller det att stimulera 
människans alla fem sinnen: hörseln, synen, lukten, känseln och smaken. Hon menar vidare 
att det går att styra sin målgrupp genom val av musik och inredning (Strannegård 2009). 
Strannegårds studier baseras på hotellverksamheter men det kan anses att dessa tankar även 
går att appliceras på nattklubbsverksamheten, eftersom nattklubben är en miljö med plats för 
många stimuli.  
 
Med dessa perspektiv och teoretiska infallsvinklar är vår uppfattning att nattklubben är en 
intressant verksamhet att undersöka. Det är en skiftande miljö som behandlar människans 
sinnen på många plan, med allt från ljud och ljussättning till sociala interaktioner. Det ligger i 
vårt intresse att undersöka nattklubbens upplevelserum i form av dess interiör och exteriör, 
samtidigt som det ska undersökas om nattklubbens arbete med människans fem sinnen för att 
dra en slutsats kring vilket sinne, om något, som är det viktigaste att stimulera i jakten på rätt 
målgrupp. När Mossberg och Strannegård talar om upplevelser och förmågan att attrahera 
människan genom att stimulera dess sinnen, skapas det en nyfikenhet kring hur de visar sig på 
en nattklubb.  
 
Syfte 
Syftet med uppsatsen är att öka förståelsen om hur nattklubbar arbetar med deras exteriör, 
interiör och atmosfär i upplevelserummet. För att uppnå detta syfte kommer vi analysera vad 
upplevelserummet kommunicerar till kunderna, genom att kartlägga nattklubbars arbete med 
de fem sinnena. 
Avgränsning 
Vår uppsats kommer att fokusera på nattklubbsbranschen, sett ur ett företagsperspektiv. detta 
innebär att någon fältstudie kring kunders uppfattning om Servicescape och upplevelserum 
inte används i uppsatsen. Intervjuerna samt litteraturstudierna kommer dock ge viss 
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information om vad gäster tycker och hur de reagerar.  
Uppsatsen avgränsas till renodlade nattklubbar, det vill säga inte barer, pubar och 
restauranger. Många nattklubbar har restaurangverksamhet på dagen men fokus kommer 
endast att riktas mot nattklubbsverksamheten på de utvalda företagen. Nattklubbar använder 
sig av mycket ljus och ljudeffekter samt design av interiör och exteriör vilket gör att 
avgränsningen till arbetet med servicescape och upplevelseskapande tillsammans med 
uppsatsens kärna; sinnesmarknadsföring, är tillräcklig att undersöka. 
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Metod 
I detta avsnitt kommer en redogörelse av forskningsansats och metoder som använts vid 
skapandet av denna uppsats. Tillvägagångssätt vid insamlandet av empiriskt material kommer 
också presenteras.  
Forskningsansats 
En forskares uppgift består av att ställa teori och verklighet mot varandra. Verkligheten är i en 
studie synonymt med empirin. Deduktion, Induktion och abduktion är tre alternativa begrepp 
som en forskare kan jobba med för att relatera teori och empiri med varandra. I denna uppsats 
används det deduktiva arbetssättet som känns igen på att forskaren utifrån befintlig 
information och teorier drar slutsatser om enskilda företeelser. En redan befintlig teori får här 
bestämma vilken information som ska tolkas, hur den ska tolkas och hur resultatet ska 
relateras till den befintliga teorin. Detta kan stärka en forskares objektivitet i en studie då 
utgångspunkten tas i redan befintlig teori (Patel & Davidson  2003). Det deduktiva 
arbetssättet har dock en svaghet. Jacobsen (2002) pekar på att ansatsen oundvikligen leder till 
att en forskare endast letar efter den informationen som tenderar ge stöd till de teorier eller 
förväntningar som forskaren hade när studien inleddes. Detta kan göra att viktig information 
förbises. Arbetssättet har dock närmat sig abduktion vilket innebär att empiri först insamlas, 
varefter tidigare teorier letas upp som stödjer utfallet i empirin. Uppsatsen hade några 
huvudteorier som stod klara innan insamlingen av empiriskt material, vissa av dessa kunde 
sedan förkastas eller utvecklas mer. Bryman (2008) stödjer detta och menar att det är bra att 
inte se på ansatserna som en entydig distinktion som alltid gäller utan se dem som tendenser.  
 
Forskningsstrategi 
Forskning kan genomföras antingen genom en kvantitativ eller en kvalitativ strategi. Den 
kvantitativa bygger framförallt på en tillämpning av siffermässiga mätmetoder hämtade från 
det sociala livet medan den kvalitativa intresserar sig mer för ord och lämpar sig för 
undersökningar med ett fåtal enheter. Intresset ligger i att få ett djup i den inhämtade datan där 
deltagarnas uppfattning om det valda ämnet verkligen kommer fram. Den kvantitativa 
strategin vill kunna generalisera sin studie till en population medan den kvalitativa strategin 
vill få en förståelse för beteenden och åsikter i den kontext i vilken undersökningen 
genomförs(Bryman 2008, Jacobsen 2003). Denna uppsats bygger på en kvalitativ studie där 
intresset ligger i att få en så fyllig datainsamling som möjligt utifrån studieobjekten genom 
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intervjuer och observationer. 
Det finns svagheter med den kvalitativa forskningsstrategin. Bryman (2008) tar upp kritiken 
och inleder med att den ofta är för subjektiv, att resultatet färgas av forskarens uppfattningar 
och dess möjliga närmare relation till objektet som undersöks. Vidare nämns svårigheter med 
att replikera en studie samt generalisera den till andra miljöer än den där studien genomfördes. 
Detta innebär att resultaten från den kvalitativa forskningen ska generaliseras utifrån teorin 
och inte till populationer. Det är kvalitén på de teoretiska slutsatserna som formas genom den 
kvalitativa datan som är det viktiga vid bedömning av generaliserbarheten (Bryman 2008). 
För att i så stor mån det går utföra en studie där subjektiviteten minimeras, 
generaliserbarheten maximeras och innehållet blir trovärdigt används riktlinjer genom 
arbetsprocessen. Dessa kommer presenteras i nästa stycke. 
 
En studies trovärdighet 
De viktigaste kriterierna för bedömning av samhällsvetenskapliga studier är reliabilitet, 
replikation och validitet. Reliabilitet rör frågan om ifall resultaten från en undersökning blir 
de samma om den genomförs på nytt. Detta är mest aktuellt i en kvantitativ studie. 
Replikation liknar det tidigare nämnda begreppet och syftar till att en undersökning ska vara 
möjlig att göra om. Detta kan endast bli möjligt om forskaren i detalj beskriver hur han eller 
hon har gått tillväga i sitt arbete med insamlandet av data. Validitet går ut på en bedömning av 
om de slutsatser som dragits från en undersökning hänger ihop eller ej (Bryman 2008). 
Bryman (2008) visar också på alternativa kriterier för att göra bedömningar av kvalitativa 
undersökningar. Dessa är tillförlitlighet och äkthet. Den första innefattar trovärdighet där vikt 
läggs vid att undersökningen utförts i enlighet med de regler som finns, samt att resultatet 
rapporteras till de personer som har deltagit i undersökningen. Detta för att de ska kunna 
bekräfta forskarens uppfattade verklighet. En kvalitativ studie är ofta djup och tenderar ha 
fokus på det kontextuella i det som undersöks. Detta ska kunna ligga till grund för andra att 
kunna föra över resultaten till en annan miljö. För att en studie ska kunna anses vara pålitlig 
bör redogörelse för hela forskningsprocessen vara tillgänglig. Andra forskare kan fungera som 
granskare av materialet. Det är också av stor vikt att forskaren i så stor utsträckning det går är 
objektiv i sin framställning och inte på något sätt framhäver sina egna värderingar i resultatet. 
Äkthet syftar till bland annat om undersökningen ger en rättvis bild av de studerade objektens 
åsikter. 
Ovan nämnda kriterier är något som har lagts vikt vid i uppförandet av denna uppsats.  Andra 
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forskare kommer ha tillgång till arbetet och kommer kritiskt läsa det. Studieobjekten kommer 
också ha möjlighet att ta del av studien vilket gör att intresset för att på ett så korrekt sett som 
möjligt framhäva exakt vad de har sagt är ett måste. Bryman (2008) menar att det inte går att 
få till en helt objektiv kvalitativ studie men då forskarna är medvetna och öppna med den 
förförståelse som finns kan eventuellt trovärdigheten för den slutliga produkten vara 
kraftfullare. 
Förförståelse 
Uppsatsen behandlar området sinnesmarknadsföring på nattklubbar. Någon av författarna har 
tidigare besökt klubbarna vid ett eller flera tillfällen vilket har gett en viss förförståelse över 
vilket folk som brukar vara där, typ av musik och hur servicelandskapet är uppbyggt.   
Datainsamling 
Vid insamling av empirin skiljer man på primär och sekundär data. Då information samlas in 
direkt från personer genereras primärdata. Detta sker till exempel via intervjuer. Primär data 
uppnås också via observationer(Jacobsen 2003). 
Det är intervjuer och observationer som har använts i denna uppsats för att få fram 
primärdata. Den information som är hämtad från annan litteratur och andra typer av texter i 
denna uppsats kallas sekundärdata. Här är det inte forskaren som direkt har samlat in 
informationen från källan utan upplysningarna är insamlade och gjorda av andra. Vid all 
inhämtning av data måste man vara kritisk inställd till den(Jacobsen 2003). Thurèn (2005) 
visar på att det är viktigt att forskaren att granska sina källor och påvisa det för läsaren. Vidare 
nämner Thurén att det finns fyra kriterier för källkritik. Den första är äkthet som innebär att 
källan är den som den utger sig för att vara. Kriterium nummer två är tidsband vilket betyder 
att ju äldre källan är desto större anledning att ställa sig kritisk tillden. Det tredje kriteriet är 
oberoende. Detta syftar till att källan inte ska vara ett referat eller kopia av en annan källa. 
Tendensfrihet innebär att källan inte medvetet ska ge en vilseledande bild på grund av 
personliga, politiska, ekonomiska eller andra intressen som kan förvränga 
verkligheten(Thurén 2005). 
Under arbeten med denna uppsatsen har det tagits ett beaktande vid datainsamlingen utifrån 
dessa kriterier. Det mesta av de texter som använts som sekundärdata är hämtade från 
databaser med akademisk grund som Lunds Universitet/Campus Helsingborg rekommenderar. 
Detta skulle kunna ses som en första gallring av texter. Vidare har författarna varit noga med 
att se att texterna inte är referat av andra texter utan verkligen är en källa av akademisk 
karaktär. Det har också använts böcker och vissa av dessa hänvisar till orginalkälla men dessa 
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har ibland varit svåra att få tag på vilket har inneburit att källhänvisningen till vissa stycken 
inte kommer från direkt från orginalkällan. Böckerna som använts i dessa fall kan dock anses 
vara pålitliga och trovärdiga då författarna är erkända och flertalet av dem går som 
studentlitteratur på Universitetet. De referenser som använts sträcker sig från 1970-talet och 
framåt men de flesta är producerade i närtid. De äldre texterna är av Kotler och Bitner som är 
erkända forskare på området. De nyare texterna på det undersökta området använder ofta 
dessa äldre texter som referenser. När det kommer till tendensfrihet kan det anses att politiska 
eller personliga intressen inte ska behöva färga det undersökta området i så stor utsträckning 
men hänsyn till detta har ändå tagits under arbetet med denna uppsats. 
Intervju 
Den intervjuform som har använts i denna uppsats är semistrukturerad. Kännetecknen för den 
semistrukturerade formen är att den är flexibel. Vid denna typ av intervju används en 
intervjuguide med teman och /eller frågor som rör ämnet. Forskaren kan välja att ställa 
frågorna i ordning eller inte där följdfrågor som inte finns med på guiden  närsomhelst kan 
följa upp svar från respondenten (Bryman 2008). 
Intervjumetoden valdes för att den just är flexibel men ändå erbjuder viss struktur genom 
intervjuguiden så att inte viktiga frågor eller teman glöms bort. Studien är inriktad på arbetet 
med sinnena från ett företagsperspektiv vilket innebär att intervjuer med nattklubbsägare 
föreföll vara det naturliga valet för att få fram det empiriska material vi efterfrågar. 
 
Arbetet med att hitta lämpliga intervjuobjekt började med en diskussion författarna emellan 
vilka typer av nattklubbar som vore av störst intresse att ha med i uppsatsen. Målbilden var att 
ha med nattklubber vars målgrupper skiljer sig. Det skickades email till flertalet nattklubbar 
där syftet med studien presenterades samt en förfrågan om intervju. De som svarade är också 
de som utgör empirin i denna uppsatsen. Efter att ha fått svar togs det kontakt via telefon där 
ytterligare en närmare beskrivning lades fram och tider för intervjuer bokades in. Ett axplock 
av frågorna skickades ut någon dag i förväg för att förbereda och få respondenterna att tänka 
på uppsatsens kärna, de fem sinnena. Då ämnet är ganska abstrakt och svårgreppbart ansågs 
detta vara en god idé. Samtliga intervjuer utom en skedde med två intervjuare. Detta på grund 
av att intervjun till nattklubb 4 tog plats i ett annat landskap än de andra. Detta anses inte ha 
gjort denna intervjun sämre då det var den sista, och erfarenheter från tidigare intervjuer 
gjorde att intervjufrågorna kunde förfinas och riktas bättre. Samtliga intervjuer hölls på en 
plats föreslagen av respondenten. Intervjuerna med nattklubb 1,2 och 3 genomfördes under 
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vecka 16, och intervjun med nattklubb 4 genomfördes under vecka 18. Intervjuerna spelades 
också in vilket alla respondenter godkände. Detta är viktigt enligt Bryman (2008) som menar 
att om intervjuaren enbart antecknar, kan viktiga fraser och uttryck gå förlorade. 
Semistrukturerade intervjuer i kvalitativ forskning utesluter inte att intervjufrågor kan ställas 
efter den riktiga intervjun genomförts. För att få ytterligare information och svar på frågor 
som uppkommit efter intervjun har samtal skett via telefon med respondenterna. Anledningen 
till att uppsatsen inte redovisar namn på nattklubb och respondenter är på grund av att en 
intervju kom in på vakters agerande och förfarande angående oönskat folk vid insläppet. Detta 
ledde till att respondenten föredrog att vara anonym. Därför togs beslutet att göra alla objekt 
anonyma. Uppsatsen blir därför något ointressantare, men kommer inte hämma möjligheterna 
att svara på frågeställningarna. 
Observation 
Vad människor verkligen gör och vad de säger att de gör kan skilja sig åt. Ett sätt att 
undersöka och kontrollera detta är att som forskare observera människors beteende (Bryman 
2008). Vi har valt att inte titta på människors beteende utan enbart på den fysiska 
omgivningen. Anledningen till att vi har valt att använda oss av observation som komplement 
till intervjuerna är för att både kunna förstärka och motsäga intervjuobjektens svar. Det finns 
olika varianter av observationer. Strukturerad, Deltagande, icke-deltagande, ostrukturerad och 
enkel och styrd observation(Bryman 2008).  
De observationer som genomfördes i denna uppsats är i grunden av strukturerad typ vilket 
innebär att genomförandet styrdes av ett observationsschema (bilaga 1) med fasta regler för 
vad som skulle iakttagas och noteras. Ett observationsschema ska se till att säkerställa att allt 
registreras på ett så systematiskt sätt som möjligt(Bryman 2008).  Observationerna innefattade 
även en ostrukturerad del för att ta upp det som kunde vara av vikt vid undersökningen men 
som ej fanns med i observationsschemats tematiseringar och frågor. Denna typ av observation 
kännetecknas av att forskaren inte använder något observationsschema utan endast så 
detaljerat som möjligt noterar beteenden eller en miljö och beskriver det (Bryman 2008). Vid 
alla tillfällen utom ett har minst två av författarna varit delaktiga under observationen. Detta 
för att minimera risken att viktig information missas samt få fler än ett perspektiv på den 
observerade miljön. Alla observationer har skett kvällstid. Då sinnena har varit i fokus och 
inte gästerna i sig har observationerna skett vid tillfällen då klubbarna inte har varit fulla. På 
en av klubbarna har även en kompletterande observation skett på dagen då det har varit 
restaurang på grund av ställets stora innehav av fysiska saker att beskåda. Alla respondenter 
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var införstådda med att en observation skulle ske i uppsatsens tjänst och på de ställen som i 
allmänhet kräver inträde gavs möjlighet att bli uppskrivna på gästlistan så betalningen kunde 
slopas. Observationerna skedde alla efter intervjuerna hållits. Detta gjorde att det kom upp en 
del frågor men dessa kunde vi få svar på genom samtal med respondenterna.  
Urval 
Valet av personer för genomförda intervjuer baserades på ett målinriktat urval vilket är ett 
icke-sannolikhetsurval. Deltagarna är inte slumpmässigt utvalda utan har valts ut för att de är 
relevanta för de forskningsfrågor som har ställts. Då det är ett icke-sannolikhetsurval med 
målstyrd inriktning kan man inte generalisera resultatet till en hel population(Bryman 2008). 
Målbilden för uppsatsen var att hitta objekt som skiljer sig både avseende målgrupp och stil. 
Det var dock bara dessa fyra som empirin bygger på som var beredda att ställa upp på 
intervju. Email skickades ut till flertalet olika möjliga nattklubbar utan svar. Vår uppfattning 
är ändå att uppsatsen ska kunna slutföras med hjälp av svar från befintliga respondenter. Alla 
klubbarna ser olika ut och riktar sig åt något olika målgrupper. 
Den första nattklubben ligger i en gammal biograf och har högt i tak med balkong som blickar 
ut över dansgolvet. Den andra ligger i en gammal storslagen lokal som tidigare verkat som 
bank- och bibliotekslokal, också med mycket högt i tak. Den tredje nattklubben är en k-märkt 
gammal stationsbyggnad där de har tagit vara på lokalens historia då de har byggt upp 
nattklubben. Den fjärde klubben är bara öppen under sommarhalvåret och delar utrymmet 
med konferensanläggning under dagtid. Utrymmena är stora, och det faktum att stora delar är 
utomhus gör stället mycket attraktivt. Personerna som valts som intervjuobjekt är personer 
som har god insyn i de utvalda nattklubbarna och arbetet med de fem sinnena. 
Intervjuobjekten är alla i ledarpositioner på nattklubbarna, en del är ägare och en del är 
restaurang/nattklubbschefer. Vi ser därför att dessa personer har väldigt god insikt i företagen 
och utformandet av nattklubbskoncepten. 
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Teori 
Teoriavsnittet inleds med en överblick av servicemiljön för för att sedan leda in på kärnan i 
denna uppsats som behandlar arbetet med sinnena i servicemiljön. 
Servicekonceptet 
Ett servicekoncept är enligt Lovelock (2011) uppbyggt i tre delar. Den första delen är 
kärntjänsten, det vill säga den del av tjänsten som tillgodoser kundens behov. På en restaurang 
är till exempel maten kärntjänsten/kärnprodukten. Den andra delen i servicekonceptet är de 
kompletterande tjänsterna som skall underlätta användandet av kärntjänsten. På en restaurang 
är bokningen en sådan form av kompletterande tjänst, på nattklubben skulle en 
kompletterande tjänst vara garderoben. De kompletterande tjänsterna är oftast flera och ska 
hjälpa till att höja värdet på kärntjänsten och utformas på ett sådant vis att tjänsteleverantören 
kan ta ut ett högre pris för kärntjänsten. Den sista delen i servicekonceptet är hur företaget 
levererar sin kärntjänst och kompletterande tjänster. 
Det finns fyra punkter att ta hänsyn till då man planerar sin tjänsteleverans: 
·         Hur de olika tjänsterna levereras till kunden 
·         Graden av kundens inblandning i de olika tjänsteprocesserna 
·         Hur lång tid tjänsteleveransen tar 
·         Den föreskrivna nivån och designen av den erbjudna tjänsten 
Tjänsten förväntas levereras på ett bättre sätt om tjänsteleverantören tar ut ett högre pris. 
Lovelock tar hotell som ett exempel där ett dyrare hotell plockar upp sina viktigare, mer 
inkomstbringande gäster med en limousine från flygplatsen(Lovelock 2011). 
Nattklubbens erbjudande består mycket av opåtagliga faktorer som är svårförklarliga (Ezeh 
2007, Bitran & Pedrosa 1998). Bitran & Pedrosa menar vidare att tjänster som har många 
opåtagliga faktorer gör det svårt för tjänsteleverantören att konkretisera vad det är kunderna 
efterfrågar, varför det efterfrågas och hur de ska leverera detta. Vid uppbyggandet av en sådan 
tjänst är det viktigt att fokusera på människans sociala behov samt atmosfären i anknytning 
till tjänsten. Dessa faktorer är väldigt viktiga för att skapa en bra upplevelse. När företaget har 
tagit reda på vad deras målgrupp efterfrågar ska tjänsten, både leveransen och miljön utformas 
för att tillgodose kundens behov och stärka företagets koncept (Bitran & Pedrosa 1998). 
Kotler (1973) menar att det inte finns någon ideal uppbyggnad av vad han kallar atmosfären i 
en viss industri men att det är viktigt att se till vilken målgrupp man riktar sig mot och vilka 
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känslor kunderna är ute efter. Det är därför viktigt för ett företag i dagens marknadssituation 
att veta vad kunderna vill ha menar Pine & Gilmore (O’dell 2002). 
Lovelock konstaterar att helhetsupplevelsen för kunden i ett serviceföretag bestäms av 
interaktionen med andra gäster eller kunder, något som får stöd i två av Skinners 
undersökningar (2008, 2005), om att folket på nattklubben är den största bidragande faktorn 
till att människor har roligt. Bitran & Pedrosa (1998) menar vidare att den sociala faktorn 
samt omgivningens utforming är mycket viktigt i utformandet av ett servicekoncept. Det 
intressanta i studiens undersökningsområde blir därför inte att undersöka mötet gästerna 
emellan, utan istället hur nattklubbarna gör för att få sin målgrupp att få en så god upplevelse 
som möjligt och bli återkommande gäster. Nästa stycke, som handlar om servicescape 
behandlar företagets materiella och immateriella värden, varpå exempel ges på hur ett företags 
servicescape kan lyftas fram. 
Servicescape 
En organisations "servicescape" innefattar både dess materiella och immateriella värden. Det 
vill säga allt från byggnadens utseende till personalens kompetens. Servicescape är ett 
samlingsnamn för organisationens exteriör och interiör samt allt som påverkar kunder och 
personal i den fysiska miljö där konsumtionen äger rum. Det sannolika är att servicescape 
förefaller ha betydelse i hur kunden uppfattar produkten. De olika delarnas betydelse kan 
variera hos olika företag. I serviceföretag blir det fysiska och materiella mer väsentligt (Bitner 
1992). Reimer & Kuehn (2005) nämner att servicelandskap som syftar till en nyttoinriktad 
verksamhet inte behöver lägga lika stor vikt vid de påtagliga faktorerna som servicelandskap 
som är inriktade på hedonistiska verksamheter. Hedonism kan förklaras med att människor 
genom sina handlingar vill uppnå lycka (http://www.ne.se/hedonism). Exempel på 
hedonistiska verksamheter är restauranger, teatrar och andra liknande ställen. Reimer & 
Kuehn (2005)  menar att dessa påtagliga faktorer behöver mer utrymme i hedonistiska 
verksamheter därför att individen här spenderar längre tid än i nyttoinriktade 
verksamheter(Banker, verkstäder med mera). 
 
Bitner (1992) menar vidare att ett serviceföretags servicescape blir viktigt, dels på grund av 
att kundmötet sker i lokalen, men även för att kunden redan vid första anblicken av företaget 
får en uppfattning av vad som erbjuds. Kunden gör hela tiden antaganden om hur någonting 
förväntas vara, och detta behöver organisationen ta hänsyn till. Organisationen behöver arbeta 
för att ge kunden ledtrådar. Dessa ledtrådar kan exempelvis, för ett exklusivt företag, innebära 
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att såväl dess interiör som exteriör måste avspegla en viss typ av lyx. Detta hjälper företaget 
att urskilja sig från sina konkurrenter i form av att det underlättar för kunden att kategorisera 
verksamheterna. Rapoport (Ezeh 2007) menar att både avsiktligt och oavsiktliga placerade 
fysiska delar i servicescapet ger ledtrådar till serviceverksamhetens kvalitéer.  
Genom delarna i en organisations servicescape kan ett företag göra försök till att stimulera 
kundens sinnen. Det kan handla om typ av ljussättning, val av material, typ av inredning eller 
val av temperatur. Det finns studier som visar på att detta spelar roll i servicemötet. Ezeh 
(2007) kallar det för opåtagliga faktorer, och ger exempel på faktorer som temperatur, lukt, 
färg och musik. Till exempel så kan en för kall temperatur få gästen att frysa, för högt ljud 
kan vara störande och för dåligt eller svagt ljus får kunden att se sämre (Bitner 1992).  
 
Komponenter så som exempelvis parfymerade lokaler och användandet av musik blir mer och 
mer aktuella byggstenar hos företagen eftersom tillfredsställandet av människans sinnen 
verkar få henne att vistas längre i företagets servicescape (Harris & Ezeh 2008). Företagen 
kan i sin utformning använda dessa olika delar för att underlätta kundens besök, och göra det 
behagligt för sina gäster. Bitner (1992) visar ett exempel, och beskriver hur ett bageri kan 
locka kunder till ett första besök. Genom att utanför butiken, sprida en doft av nybakade 
bullar, lockar man kunder till att göra ett besök. 
 
Det finns trots allt en del kritik, eller synpunkter mot "servicescapens" utformande. Denna 
gäller människan, och dennes enskilda sinnesstämning och humör. Vistas exempelvis en 
utmattad eller nedstämd person i en miljö med mycket ljud, liv och rörelse, kan det leda till en 
negativt uppfattad vistelse. Samma sak gäller för en person som med ett glatt och 
förväntansfullt humör besöker en plats i låga toner med en låg stämning. Då individers 
enskilda smak skiljer sig åt, finns det ingen garanti att alla besökare uppskattar samma saker. 
Att en gäst uppskattar en organisations koncept, innebär inte att den andra gästen uppskattar 
det. Därför blir det rimligtvis än viktigare att säkerställa den tänkta målgruppen (Bitner 1992). 
Lovelock (2011) menar vidare att i ett serviceföretag är interaktionen mellan 
gästerna/kunderna väldigt viktig i resultatet av vad gästen får för helhetsupplevelse av 
tjänsten. För en gäst spelar mycket in i mötet med andra gäster; klädsel, uppförande och vem 
personen är har stor betydelse för kundnöjdheten och är även ett verktyg för företagen att nå 
den image de önskar. Ett irritationsmoment hos en annan gäst kan förstöra en upplevelse. Det 
är därför viktigt för företagen att lägga en bra grund för att få gästerna att positivt höja 
upplevelsen för varandra istället för att sänka den (Lovelock 2011). I Skinners (2005, 2009) 
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studier om nattklubbar kommer forskarna fram till att människorna är en av de viktigaste 
faktorerna vid val av klubb. De är en grundläggande faktor för att individen ska lockas. Är 
klubben befolkad, då finns det ett intresse. Servicen anses också vara viktigt och ska föregås 
av ett leende. Samtidigt konstateras även att musiken är viktigare än alkoholen då bra musik 
uppskattas mer än låga priser i baren. Undersökningarna är gjorda i Storbritannien och Polen, 
med respondenter i åldrarna 21-25. Det är en studie som kan anses vara jämförbar och 
applicerbar även på svenska nattklubbar då den brittiska och polska individen rimligtvis inte 
skiljer sig märkbart från den svenska. En stads centrala klubbar och barers största målgrupp är 
mellan 18 och 30 år, nattklubbsbesökarna tillhör framförallt den yngre delen av detta spektra i 
mainstream klubbar (Skinner 2005, 2009).  
Detta kan dels göras genom att höja upplevelsen av säkerhet på nattklubben enligt en studie 
av Skinner (2005). Säkerheten på nattklubben är en viktig faktor i valet av nattklubbar och för 
att förstärka intrycket om att en nattklubb är säker föredrar gästerna uniformerade vakter 
utanför klubben (Skinner 2005).  
 
Bitner talar om att kundens upplevelse får en negativ effekt om dennes förväntningar inte 
stämmer överens med vad företaget erbjuder. Något som kan tänkas ta form redan vid första 
anblicken. Det vill säga att kunden kan få en negativ upplevelse om ett företag förväntas vara 
lyx men i själva verket inte är det. I nattklubben blir det därför intressant att undersöka dess 
interiör och exteriör för att dels se med vilka medel man lockar kunder med, men även för att 
ta reda på vilket fokuseringsområde av de båda som är störst. Läggs större vikt vid utsidan, 
eller är det insidan som nattklubbsägare värdesätter högst?  
Vad Bitner menar är att företagets servicescape består av både materiella och immateriella 
värden. Nedan, i nästa stycke, har vi valt att placera in Lena Mossbergs modell, som är en 
förenkling av Bitners modell på servicescape. Bitner finns med i arbetet då hon fungerar som 
en ingångsport till vad Mossberg menar gällande det hon själv kallar upplevelserummet. 
Angående de fem sinnena, så drar vi genom dessa en parallell till Bitner och Mossberg där vi 
genom de båda vill få en förståelse över hur de fem sinnena kan stimuleras. 
 
Upplevelserummet 
Mossberg (2003) talar om begreppet upplevelserum. Begreppet härstammar från servicescape 
och är ett ord som för Mossberg varit svårt att översätta till svenska. Namn som serviceskap, 
scen, rum och miljö har testats men de alla har fallit bort på grund av uppstådd ovisshet hos 
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intervjupersoner i hennes undersökningar (Mossberg 2003).  
Modellen nedan är gjord av Lena Mossberg och är en förenkling av Bitners ursprungsmodell 
som från början är skapad för att visa på relationen mellan omgivningen och användaren. Att 
vi använder Mossbergs modell istället för Bitner beror på att den är en förenkling samt att den 
är lättare att förstå då den är förklarad på svenska.  
 
I sin modell delar Mossberg in upplevelserummets stimuli i kategorierna atmosfäriska 
förhållanden, utrymmen/funktionalitet samt tecken, symboler och artefakter. Själva modellens 
grundpelare utgår från att ett stimuli på något sätt påverkar en organism (Mossberg 2003). Det 
vill säga att stimuli i form av exempelvis atmosfäriska faktorer så som temperatur och ljud 
påverkar individen i dess uppfattning. Modellen tar vidare upp en emotionell bit i form av 
interna reaktioner. Eftersom att människans upplevelse påverkas av saker som egna 
värderingar och humör blir det svårt att mäta effekten av upplevelsen. Dessa reaktioner delas 
in i kognitiva, känslomässiga samt fysiologiska reaktioner (Mossberg 2003).
 
(Mossberg 2003; 132) 
 
Mossbergs syn på upplevelsrummet kan fungera som ett komplement till Bitners 
servicescape, fast med större tyngd på den fysiska omgivningen och det påtagliga i miljön. 
Den fysiska utformningen och designen av omgivningen är även enligt Gupta & Vajic 
(Fitzsimmons 2000) en nyckelfaktor i skapandet av upplevelser. Bitners servicescape används 
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av Mossberg, men Mossberg delar in ramverket i olika typer av upplevelserum (Mossberg 
2003). Det finns två typer av upplevelserum; de permanenta och de icke-permanenta. De 
permanenta är exempelvis operahus, nattklubbar och restauranger medan de icke-permanenta 
kan vara festivalområden och liknande. Mossberg delar in upplevelserummet i två faktorer, 
atmosfäriska och designfaktorer. Sedan talar Julie Baker (Mossberg 2003) om en tredje 
faktor, den sociala omgivningen. Till de atmosfäriska faktorerna hör bakgrundsförhållande, 
och påverkar kunden på ett omedvetet sätt. De atmosfäriska förhållandena påverkar alla våra 
sinnen i form av temperatur, ljud och lukt. Bakers sociala faktorer innefattar människorna som 
befinner sig i upplevelserummet och i sin tur deras inflytande på kundens upplevelse. På en 
bar är de sociala faktorerna av stor vikt, enligt forskning av Abrahamsson och Björkmyr 
(Mossberg 2003). I de sociala faktorerna räknas personalen och andra kunder, och framstår 
enligt undersökningen vara den största förklaringen till förekomsten av återkommande 
kunder. Vikt bör även läggas på atmosfäriska faktorer, med fokus på musik, ljus, temperatur 
och luftkvalitet då dessa också kan höja kundens upplevelse. Det konstateras också i 
undersökningen att dryckeskvalitet och sätesarrangemang är något som efterfrågas av kunden. 
Samma resultat kom Skinner (2005) fram till i sin undersökning om vad kunder efterfrågar på 
Brittiska nattklubbar/barer. Resultatet visar även på att exteriören på nattklubben är mycket 
viktig för att kunden ska lockas till ett första besök.  
 
I marknadsföringssyfte är det viktigt att utforma upplevelserummet genom det påtagliga i 
servicen, det vill säga det fysiska. Upplevelserummet kan byggas upp så att det attraherar den 
målgrupp företaget vill ha, det kan göras genom val av musik, design av interiör och exteriör 
och teknisk utrustning. Vidare är det viktigt att upplevelserummets utformning stämmer 
överens med företagets priser och traditionella marknadsföring då dessa påverkar kundens 
förväntningar om utbud och kvalité på företagets tjänst. Det är också viktigt att 
upplevelserummet är uppbyggt för att skapa en upplevelse för kunden, detta genom att man 
förstärker den känsla som tjänsten ska förmedla. På en nattklubb är det fest/underhållning 
vilket gör det viktigt att förstärka denna känsla (Mossberg 2003). Wakefield & Blodgett 
(1994) påstår även att upplevelserummet, beroende på utformning och modernitet, kan väcka 
både positiva och negativa känslor. En modern utformning av upplevelserummet genom 
inredning (interiört och exteriört) och ljussättning skapar en känsla av högre kvalité på 
tjänsten och skapar en högre känsla av upphetsning hos kunden. Vidare menar författarna att 
mängden människor i upplevelserummet spelar stor roll i vilken upplevelse kunden får. I vissa 
upplevelserum förväntar sig kunderna att det ska vara befolkat då detta bidrar till upplevelsen, 
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det är dock viktigt att det inte blir överbefolkat då detta kan leda till att kunden upplever 
tjänsten av lägre kvalitet och bidrar således till minskad upphetsning hos kunden (Wakefield 
& Blodgett 1994).  
 
Det är viktigt att upplevelserummet utformas för att underlätta att interaktionen mellan kund 
och företag blir så bra som möjligt (Gupta & Vajic (Fitzsimmons 2000), Mossberg 2003). 
Detta eftersom nattklubben är en interpersonell tjänst vilket innebär att företaget interagerar 
direkt med kunden (Bitner 1992). Wakefield & Blodgett (1994) menar att vikten av 
upplevelserummets utformning ökar med hur lång tid kunden spenderar där. De menar även 
att företag som erbjuder en nöjestjänst har större möjligheter att kommunicera genom 
upplevelserummet.  
 
Slutligen betonar Heide et.al (2007) helheten i upplevelserummet. Han menar att alla delarna i 
tjänstepaketet noggrant måste ses över. Därmed blir personalen lika viktig som byggnaden. I 
skapandet av atmosfär är genuitet och exeptionalitet viktiga beståndsdelar. Detta syftar till att 
atmosfären måste vara unik, något som ingen annan har. Judie Atfield (Mossberg 2003) 
 tillägger med begreppet “things with attitude” och syftar till materiella objekt. Detta innebär 
att materiella objekt skapas för ett specifikt ändamål för att skapa värde, eller en viss identitet 
i betraktarens ögon.  
 
Mossbergs modell blir användbar eftersom den ligger i enlighet med vad vi vill undersöka. 
Mossberg tar fasta på begrepp som atmosfäriska förhållande, utrymmen och funktionalitet 
samt tecken, symboler och artefakter. Vad som blir mest relevant och mest intressant i vår 
undersökning är begreppen atmosfäriska förhållanden samt utrymmen och funktionalitet. Då 
det är nattklubbens upplevelserum som är grund till undersökningen blir Mossberg med sin 
modell en högst central del i arbetet. I nästa del behandlas människans fem sinnen som är en 
utveckling av vad Mossberg kallar fysiska omgivningsdimensioner.  Varför vi valt att 
utveckla denna delen med utgångspunkt i Mossbergs modell tar sin grund i att positiv 
stimulans av människans alla sinnen kan göra att en upplevelse når en utökad nivå i 
upplevelserummet där gästen befinner sig. Upplevelserummets första del, den fysiska 
omgivningsdimensionen, är en förutsättning för att skapa känslor och en viss reaktion hos 
gästen som slutligen ligger till grund för dennes beteende. 
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Fem sinnen 
Kotler (1973) beskriver atmosfär som den medvetna designen av ett utrymme för att skapa en 
viss effekt hos köparna, eller mer specifikt, den ansträngning att designa en miljö för att 
producera specifika emotionella effekter hos köparen som ökar dennes sannolikhet till köp. 
Atmosfären tas upp genom sinnena. Kanalerna för dessa är Syn, ljud, lukt, smak och känsel. 
Detta utvecklas nedan.  
Hultén talar om sensory marketing eller sinnesmarknadsföring, och klassificerar det som ett 
sätt för företagen att klargöra sin identitet, och därmed samtidigt även stärka sitt varumärke 
(Hultén 2008). 
Gobé (2001) menar att de fem sinnena är så aktuella att inget företag, i denna hårdnande 
konkurrens, kan överleva utan ett försök att stimulera dem. Företagen kan marknadsföra sig 
som stimuli för sinnena för att på så sätt urskiljas från andra liknande produkter. Fenomenet 
härstammar från begreppet "Emotional Economy", emotionell ekonomi, och skiljer sig något 
från upplevelseekonomin. Även om grundtanken är densamma, handlar det i den emotionella 
ekonomin om att inte överdriva saker, viska istället för att skrika (Gobé 2001).  
 
Nedan tar vi upp människans fem sinnen, där vi med hjälp av teorin utförligt beskriver vilken 
roll de har i sinnesmarknadsföringen, och hur företag i sina vardagliga rutiner kan arbeta med 
olika stimuli. 
Doft 
Doften i marknadsföringen ses ofta som en slump av mottagarna. Våra sinnen är direkt 
kopplade till våra minnen och tidigare erfarenheter och skapar därför starka känslor när de 
upplevs. Doften är det sinne som är bäst på att väcka gamla minnen vilket gör doften till ett 
kraftfullt verktyg i marknadsföringen (Lindstrom 2005, Krishna), det hjälper även 
konsumenten att komma ihåg och skapa egna bilder kring en viss upplevelse (Hulten 2008). 
Människor har en minnesbank som sträcker sig tillbaka till födseln vilket innebär att tidigare 
upplevelser och minnen kommer att associeras till det vi ser, hör, doftar, smakar och känner 
senare i livet (Lindstrom 2005). En undersökning visar att människans luktsinne, i jämförelse 
med andra sinnen, har en planare minneskurva. Människan har alltså enklare att komma ihåg 
intryck gjorda av luktsinnet, än intryck gjorda av andra sinnen (Hultén 2008). 
Människan är relativt omedveten om hur sinnena påverkar våra upplevelser, en viss doft kan 
till exempel föra tankarna till sommaren och väcka intresse hos mottagaren att konsumera 
produkter som associeras med sommaren. De sinnesintryck vi påverkas av får oss att agera 
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irrationellt samtidigt som det hjälper oss att skilja olika produkter från varandra och blir på så 
vis en del i vår beslutsfattningsprocess. Mest mottagliga för budskap är vi när vi utsätts för 
marknadsföring till alla fem sinnen (Lindstrom 2005).  
Hörsel 
Den främsta ljudkällan är musik. Musiken kan vara emotionellt laddad, och människan 
reagerar känslomässigt till vissa låtar eller viss typ av musik (Krishna 2011). Musik används 
ofta för att uttrycka vår identitet, den musik vi föredrar vid ett tillfälle bestäms av vilket 
humör och sinnesstämning vi befinner oss i, även vilket väder det är ute och vilken veckodag 
det är kan spela in i valet av musik (Hultén 2008). Musik som människan har hört tidigare kan 
skapa starka associationer och känslor när den hörs igen och kan enligt forskning vara det 
bästa sättet att skapa långvariga intryck hos kunderna. Den påverkar oss både medvetet och 
undermedvetet och kan skapa en känsla av grupptillhörighet (Hultén 2008). I butiker kan 
musik användas för att kontrollera tempot i konsumenternas handlande. Musik med hög takt 
får konsumenterna att handla fortare, medan den långsamma musiken bidrar till att 
konsumenterna vistas längre tid i butiken. Genom att spela musik med lågt tempo medför det 
att kunden handlar mer, i form av att de befinner sig längre tid i butiken. Forsythe (2009) talar 
om musik på barer. Han beskriver det som att ju högre och snabbare musiken är, desto högre 
blir alkoholkonsumtionen. Forsythes studier visar på att en DJ på en nattklubb, med hjälp av 
musiken, kan påverka gästen och dess humör. Musiken som DJ:n spelar påverkar också vilket 
klientel som kommer dit, samt klientelets beteende väl på plats.  
 
Det finns även en tidsaspekt i val av musik. Denna innebär att kunderna, vid god musik, 
tappar tidsuppfattningen kring sin vistelse och således spenderar mer tid än vad de själva tror 
(Krishna 2011). Därmed går det att utläsa ett samband mellan ljudets påverkan på 
konsumtionsbeteende, med framför allt musiken som hjälpmedel till att locka till mer köp. I 
sinnesmarknadsföringen kan ljud användas genom till exempel reklamjinglar, musik eller 
röster. Det är viktigt att musiken och tempot i låtarna stämmer överens med den stämning 
man vill ska förknippas med varumärket och stämningen i serviceutrymmet (Hultén 2008). 
Syn 
Synen beskrivs vara den starkaste av de fem sinnena. Den kommer kanske först och främst till 
uttryck i ett företags marknadsföring, men synen kan även stimuleras i form av att en produkt 
eller mötesplats utformas och ser ut på ett visst sätt (Hultén 2008). Det kan till exempel gälla 
personalens klädsel. Kunden ser personalens klädsel och gör en bedömning av servicenivån. 
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Hoffman (2002) beskriver det som att anställda med homogena uniformer uppfattas av 
kunden att vara mer intelligenta, kompetenta och konsekventa.  
 
Till synintrycken i ett servicescape hör både interiör och exteriör, och intrycken kan förstärkas 
genom olika färgteman, ljussättning och inredning. Inredningen benämner Hultén som 
"interior branding". Det viktiga ligger i att inredningen i lokalen eller butiken 
överensstämmer med den bild kunden fått genom varumärket. Detsamma gäller exteriören 
som ska visa kunden vad företagets image är, och vilka värderingar dem har (Hultén 2008). 
 
Färgen är en viktig komponent när det gäller att stimulera synen. Olika färger framkallar olika 
känslor, samtidigt som färger också har förmågan att framkalla minnen hos individen. Ett 
företags färgval ska slutligen symbolisera de värden och den identitet som varumärket står för 
(Hultén 2008). Hultén ger förslag på att företag ska använda sig av färger som motsvarar vad 
de erbjuder. Det har gjorts generella beskrivningar över vad människor associerar olika färger 
med. Bland annat beskrivs den röda färgen som sexuell och förförisk, den gula färgen som 
enklast att känna igen samt den gröna färgen att förknippas med miljö. Företagen kan med 
hjälp av dessa tankar stärka sin identitet, och uppfattas i enlighet med vilka känslor som 
framkallas. För att stärka ett varumärkes identitet är design ett verktyg som är väldigt 
effektivt. Speciellt när varumärket är tänkt att ge ett intryck av välfärd och livskvalitet. 
Inredningen bör därför vara snygg, skönt, smälta in i omgivningen samtidigt som den också 
ska vara funktionell (Hultén 2008).  
 
Ett annat stimuli för synen är ljus. Ljussättning kan användas för att belysa detaljer i ett 
servicescape och för att lyfta fram en produkt eller ett varumärke. Ljus tillsammans med färg 
kan bidra till att varumärkets image förstärks. Ljussättning kan även användas för att skapa 
rätt stämning i lokalen och kan användas för att snabbt ändra lokalens stämning. Det kan även 
ligga till grund för att förstärka känslan av varma och kalla färger där rätt ljus kan få de varma 
färgerna att bli varmare, och de kalla färgerna att bli kallare (Hultén 2008).  
Smak 
Av alla sinnena benämns smaken som den svagaste (Hultén 2008). Smaken kommer till 
uttryck i drycker och maträtter och kan hjälpa till att särskilja företaget från ett annat. Även 
om det konkreta ligger i hur något smakar, bör det även finnas en tanke kring hur maten och 
drycken presenteras. Genom att ge maträtter en mer spännande och beskrivande presentation 
kan man öka försäljningen avsevärt enligt Hultén. Detta borde även kunna appliceras på 
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drycker då detta är något som nattklubbar framförallt erbjuder. Det finns ytterligare en aspekt 
i att mat och dryck ska kombineras, för att ge en förhöjd smak och matupplevelse. Detta 
grundar sig i kunskapen om smaker, där kunskapen är tänkt att frambringa mer kraftfulla 
upplevelser till kunden. Kunskap om mat och dess smaker börjar mer och mer uppskattas och 
ta samma steg i utvecklingen som musik och TV. Det ska göra ett starkare intryck, med syfte 
att öka kundens nyfikenhet och känslomässiga engagemang . Själva smaken har i sin tur 
direkt anknytning till vårt luktsinne och artikeln beskriver att matens smak reduceras med upp 
till hela 80 % då den inte kan luktas på (Hultén 2008). 
Känsel 
Känseln är det sinnet med vilket vi känner fysisk kontakt. Det fungerar ofta som ett 
komplement till synen, då vi ibland inte kan se klart. I mörka miljöer, med lite ljus, förstärks 
intrycket av att vi känner på någonting och vi kan då genom känseln bilda oss en uppfattning 
om hur någonting är. Genom att företag lägger vikt vid material i sitt servicelandskap kan 
man ge gästens känsel en förhöjd upplevelse. Det kan vara nyttigt för ett företag att medvetet, 
fysiskt, göra ett försök att röra kunden. Artikeln ger som exempel att servitriser som medvetet 
rört vid gästerna, fått mer dricks än vid tillfällen de inte vidrört gästen. Känseln kan även 
ligga till grund för hur saker och ting uppfattas, om de uppfattas som lyx, mindre lyxiga samt 
varma eller kalla. Onaturliga material i form av glas och metall förefaller ingjuta en kall 
känsla, medan trä och tegel beskrivs framkalla en varm känsla. Likväl som människor 
bedömer andra individer, på samma sätt dömer människor produkter och varumärke efter dess 
utseende. Då olika material uppfattas på olika vis, finns det en risk för företag att på förhand 
bli bedömda negativt på grund av dess utseende. Här ligger det i företagens intresse att i 
produkt och tjänsteutformningen utveckla och förpacka varan på ett sätt som lockar, eftersom 
produktens personlighet avspeglas i designen. Material i form av skinn och trä uppfattas 
generellt som varma och beskrivs ingjuta en avslappnande känsla (Hultén 2008).   
 
Sinnesmarknadsföringen är början på en ny utveckling hos företagen, där produkterna går mer 
och mer åt att bli individualiserade. Kunden får mer makt i form av att det är deras 
individuella smak som ska försöka motsvaras. Det viktiga här blir att inte enbart fokusera på 
sina marknadsandelar, utan även på sina andelar hos kunderna. Det vill säga någon form av 
andel, i konsumentens medvetande. Därmed blir det, som Hultén (2008) beskriver, än 
viktigare för företagen att luktas, att höras, att synas, att kännas och att smakas.  
 
De fem sinnena är intressanta på nattklubben eftersom den är en scen med plats för många 
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stimuli. Sinnena blir intressanta byggstenar i nattklubbens alla delar, med alltifrån att skapa en 
god atmosfär till att bygga upp en insida och utsida som överensstämmer med kundens 
förväntningar. När Hultén (2008) beskriver situationen som att det blir viktigare för företagen 
att luktas, höras, synas, kännas och smakas väcks en önskan att undersöka huruvida detta 
uppnås av nattklubbar. Läggs det någon vikt på sinnena, eller tar de form ur omedvetna 
åtagande utan något egentligt syfte? 
 
Arbetet med de fem sinnena kommer främst att grundas i Lena Mossbergs modell av 
upplevelserummet. Vi kategoriserar nattklubben som ett upplevelserum där vi utifrån 
Mossbergs modell kommer att analysera insamlat material, och knyta detta till de fem 
sinnena. 
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Avhandlande del 
I den avhandlande delen ingår empiri och analys. Empirin visas sammanfattningsvis upp i 
början genom en tabell som baserats på både intervjuer och observationer för att ge en tydlig 
överblick över arbetet med de fem sinnena. Tabellen följs av en analys där empirin mer 
ingående kopplas till teoriavsnittet. Tabellen kan uppfattas som mycket kortfattad och ska 
fungera som en sammanfattning av Bilaga 3 där empirin förklaras mer utförligt.  
 
Sinne/ 
Nattklu
bb 
Doft Syn Hörsel Känsel Smak 
Nattklu
bb 1 
Arbetar 
inget med 
doft mer än 
att hålla 
fräscht i 
lokalen 
och på 
toaletterna. 
Stor vikt vid att ha 
en mörk lokal med 
mycket 
ljuseffekter. 
Synkat ljus med 
ljusväggar. 
Krymper lokalen 
genom att sänka 
ljusriggen vid lite 
folk. Exteriör 
anses inte vara så 
viktigt. Moderiktig 
klädsel (frihet 
under ansvar) 
bartendrar. 
Personal som rör 
sig i lokalen har 
enhetlig klädsel. 
Show-view 
exponering av 
alkohol. 
Viktigt med bra DJ. 
Påstår att de har 
bäst DJ i staden. 
Volym vid 
dansgolvet ska vara 
jättehög. På andra 
delar ska det gå att 
konversera. Påstår 
att R’n’B drar 
mycket tjejer och 
musiken ska vara 
igenkänningsbar. 
Tempot i låtarna är 
viktigt, måste vara 
snabbt BPM. 
Skinn och 
plexiglas. 
Skinn är 
funktionell
t och 
snyggt. 
Sätesarran
gemang 
bildar 
olika 
avdelninga
r. Hårdare 
tryck 
längre in i 
klubben. 
Inte för 
många 
sittplatser 
är viktigt. 
Maximera 
sittplatser 
tidigt på 
kvällen 
som tas 
bort 
senare.  
Större vikt 
tidigare på 
kvällen. 
Tempot 
viktigare 
senare. Mer 
sofistikerad
e drinkar 
har tagits 
bort pga 
detta. 
Balkongen 
levererar 
”finare 
drinkar” då 
det är lägre 
tempo där. 
90% 
beställer 
vodka/redb
ull. Viktigt 
att det är 
just 
RedBull. 
Litet 
ölsortiment. 
Vill sälja 
drinkar.  
Nattklu
bb 2 
Ingen 
större vikt 
eftersom 
folk kan 
vara 
allergiska. 
Endast 
Lokalen i sig själv 
är en WOW-
faktor. Uttrycker 
exklusivitet. 
Modernt blandat 
med gammalt. 
Guld och vitt i 
DJ spelar gammalt 
blandat med ny. 
Variation i musik 
bidrar till variation 
av gäster. Gamla 
godingar lyfter 
stället. Viktigt att 
Hållbart 
men 
viktigt att 
det är 
vackert. 
Endast öl 
serveras i 
Viktigt med 
goda 
drinkar. 
Färska 
frukter, 
juicer, bra 
råvaror. 
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doftljus. 
Får absolut 
inte lukta 
illa. Rena 
toaletter 
som ska 
vara 
mysiga. 
Doftmarkö
rer 
används. 
stora rummet. 
Bokhylletapeter 
lyfter fram deras 
historia. 
Champagnerum 
med röd 
plyschklädsel. 
Köper in 
”konstiga” 
artefakter/inrednin
g. Ingen större vikt 
vid ljus interiört. 
Exteriört en 
strålkastare mot 
skyn. Enhetlig 
personalklädsel. 
DJ läser lokalen 
och publiken. 
Samma musik i alla 
delar men volym 
regleras.  
plastglas, 
annars är 
glas det 
enda rätta 
eftersom 
det stödjer 
ställets 
image. 
Vissa 
delar ej, 
funktionell
a 
materialva
l, ska vara 
mysigt och 
tilltalande.  
Mycket 
stort 
spritutbud. 
Nackdel att 
goda 
drinkar tar 
mer tid, 
dock är folk 
villiga att 
betala mer.  
Nattklu
bb 3 
Arbetar 
mycket 
med doft, 
det får inte 
lukta illa. 
Vaniljdoft 
från både 
ljus samt 
doftspridar
e. Lyfts 
fram extra 
under 
After 
Worken. 
Kostar inte 
mycket 
men gör 
stor 
skillnad. 
Även 
viktigt att 
hålla 
fräscht och 
städat. 
Strikta vita toner i 
lokalen. Kalla 
färger som blått 
ska aldrig 
användas, hellre 
rött och gult. 
Mycket avancerad 
ljusrigg. Svart golv 
och vita LED-
belysta väggar. 
Tågvagn som bar i 
ena rummet som 
talar om ställets 
historia. 
Koskinnsliknande 
tapeter. Arbetar 
efter 
marknadsföringsbi
drag så exponerar 
de spritsorter som 
betalar mest. 
Show-view 
exponering i 
turbinformade 
hyllor som är 
belysta. Enhetlig 
personalklädsel. 
Ljudet är DJ 
ansvar. Ska fixa bra 
party och läsa 
publiken. Två 
dansgolv spelar 
olika musik, olika 
målgrupp på dessa. 
Ljudnivån varierar 
även. Mycket 
pengar läggs på 
ljudsystemet. Högt 
ljud på 
”housegolvet”, lågt 
på ”schlagergolvet” 
Fåtöljer 
inköpta 
med syftet 
att gästen 
ska sitta 
länge och 
spendera 
mycket. 
Heltäcknin
gsmatta i 
schlagerru
mmet. 
Färgerna 
ska göra 
det varmt 
och 
mysigt. 
Sittplatser
na i 
houserum
met, skinn, 
90graders
vinkel, 
relativt 
”osköna”. 
Ska vara 
dricka och 
fest och 
dans.  
Viktigt med 
goda 
drinkar, 
sammarbeta
r med 
leverantörer 
för att 
utnyttja 
spritsortern
a på bäst 
sätt. Färska 
frukter och 
dyrare 
likörer med 
”riktiga” 
ingrediense
r används.   
Nattklu
bb 4  
Arbetar 
inget med 
doft 
förutom på 
toaletterna 
Huvuddelen vitt, 
ger större effekt 
med ljuset. Kan 
ändra färgen i 
lokalen. DJ styr 
Två dansgolv, 
house/mainstream 
på stora 
dansgolvet, smalare 
house på andra 
All dryck 
serveras i 
glas, plast 
känns för 
billigt. 
Färska 
frukter och 
puréer samt 
bra och 
kända 
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genom 
urinblock 
och 
doftbehålla
re. Anser 
att dålig 
doft kan 
skada 
varumärket
. Att hålla 
rent är 
mycket 
viktigt. 
ljuset. Samarbetar 
med konstnär, 
abstrakta tavlor 
med geometriska 
former genomsyrar 
hela klubben. 
Personal har 
moderiktig 
enhetlig klädsel. 
Exteriört: inte 
mycket vikt, 
endast röd matta. 
Lägger hellre 
pengar inne i 
klubben. Rök-, 
bubbel-, strobe- 
och lasermaskin på 
stora dansgolvet. 
Möbleringen är 
mobil vilket gör att 
lokalen lätt kan 
förändras. Spriten 
exponerad i show-
view. Stort 
sortiment med 
välkända 
varumärken. 
Exponerar 
champagne på en 
stor upplyst skylt. 
Spriten är upplyst. 
golvet, inte bara 
radiohits. Ibland 
ges riktlinjer att 
tona ner tyngre 
genrer. Working 
DJ’s: ska kunna 
spela på både klubb 
och bröllop. 
Låtvalet är 
viktigast, inte att 
DJ’n ska kunna 
beatmixa. Äldre 
musik spelas 
sällan. Riktade 
högtalare för högre 
effekt på 
dansgolvet. 
Personal ska kunna 
prata med kunderna 
hela kvällen i 
baren. Tidigare var 
golvet av sten 
vilket gjorde 
ljudspridningen 
större, nu är det 
trägolv vilket 
minskar 
spridningen. 
Viktigt att ha 
områden där man 
kan socialisera.  
Trägolv 
och 
klinkergol
v. Svart 
konstrottin
g med 
svarta 
sittdynor i 
stora vita 
tält. Sköna 
sittplatser 
där man 
kan sitta 
länge.    
varumärken
. Brett 
drinkutbud. 
Ambitioner 
om att 
leverera så 
fort som 
möjligt. De 
flesta 
beställer 
enkla 
drinkar på 
kvällen. 
Syn 
Bitner (1992) och Skinner (2005) pekar på att en spännande exteriör kan vara viktig för att 
skapa intresse bland potentiella kunder. Nattklubbschef 4 menar att detta kan vara viktigt på 
ställen där den huvudsakliga kundkretsen är turister som inte känner till vad som erbjuds. Han 
menar vidare att stamkunder inte behöver någon tilltalande utsida då de redan är medvetna om 
vad som finns på insidan. En ny kund måste dock enligt Skinners undersökning (2005) lockas 
av en attraktiv exteriör för ett första besök. Exteriörer ska visa kunden vilka värderingar och 
vilken image företaget har enligt Hultén (2008) vilket således blir svårt för Nattklubb 1,3 och 
4 som har lagt väldigt lite vikt vid utsidan. De anser istället att insidan är det viktigaste. Detta 
innebär att klubbarna skulle kunna förstärka sin image gentemot andra kunder genom att 
lägga större vikt vid exteriören. Nattklubb 3 visar ändå på en medvetenhet kring innebörden 
av exteriören, men på grund av en k-märkt byggnad kan inget av utsidan göras vid. Nattklubb 
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2 exteriör är den som mest visar upp företagets önskade lyxigare profil samt stämmer väl 
överens med inredningen. Bitner (1992) menar att kunder skapar förväntningar om företags 
erbjudande. Stämmer upplevelsen inte överens med vad som utlovats blir effekten negativ. 
Vid första anblicken utlovar ingen utav nattklubbarna något exceptionellt Däremot vill 
nattklubb 2 och 4 utstråla en viss typ av lyx, vilket de bland annat gör genom en röd matta i 
entrén. Något som kan tolkas utstråla hög klass.  
 
Inredningen är också något som stimulerar synen och kan knytas till nattklubbens 
kommunicerade identitet. Hultén (2008) menar att design är ett verktyg för att förstärka en 
verksamhets image eller identitet. Den nattklubb som kanske tydligast använder designen som 
ett verktyg är nattklubb 2. Genom, vad ägaren kallar, konstiga artefakter vill de med sitt 
möblemang påvisa att de är olika andra nattklubbar. Ett exempel är att de på flera ställen har 
placerat uppstoppade djur och djurhorn vilket leder tankarna till en jaktstuga och således 
kanske en högre klass. De har även en del objekt som visar på lokalens historiska 
användningsområde, ett bibliotek. Nattklubb 4, som också vill profilera sig åt det lyxigare 
hållet använder sig av bland annat kristallkronor, och har även ingått samarbete med en 
konstnär. Konstnärens tavlor följer som en röd tråd genom byggnaden. Dessa objekt skulle 
kunna vara laddade med de värden som Judie Attfield (Mossberg 2003) talar om och som kan 
hjälpa företaget att stärka sin identitet, och kan enligt Bitner (1992) hjälpa gästen att 
kategorisera klubben i lyxfacket. Objekten kan även bidra till att skapa den unika atmosfär 
som Heide (2007) är viktigt för att ge gästen en bra helhetsupplevelse. Tankesättet hos 
nattklubb 2 är att utseendet och designen ska gå framför det funktionella. Detta visas genom 
kristallkronor, mockasoffor och plyschklädsel i möblemanget, något som också hjälper till att 
stärka företagets image.  Speciellt viktigt är det med design när varumärket ska visa på välfärd 
och livskvalité enligt Hultén (2008) vilket stämmer överens med den image Nattklubb 2 vill 
förknippa sitt varumärke med. En moderna inredningen menar Wakefield och Blodgett (1996) 
skapar en känsla av att tjänster håller högre kvalité, och bidrar således till ökad upphetsning 
hos gästen. Knyter man detta till Lovelock (2011) så menar han att en tjänst som tar bra betalt, 
också förväntas levereras på ett bättre sätt. Chefen för nattklubb 2 håller med om detta och 
menar att de kan ta bättre betalt för sina drinkar då de är väldigt välgjorda, har bra råvaror 
samt levereras i fina glas. Som Mossberg (2003) också poängterar är det viktigt att 
upplevelserummets utformning stämmer överens med företagets priser och traditionella 
marknadsföring vilket Nattklubb 2 har lyckats bra med, i form av att priserna kan motiveras 
genom inredningen och servicen.  
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Rapoport i Ezeh (2007) nämner att omedvetna fysiska delar i servicescapet också ger 
ledtrådar till gäster om servicens kvalitet. I Nattklubb 1 återfinns lila-randiga väggar i lokalen, 
något som delar av kunderna uppfattat positivt som klädesmärket Paul Smith. Detta kan tolkas 
som att gästerna får en exklusivare känsla av klubbens interiör. Tapeten besitter vad Bitner 
(1992) skulle kalla ett immateriellt värde. Nattklubbsägarna menar att de lila-randiga 
väggarna sattes upp enbart i syfte att det såg snyggt ut, och tanken att vissa gäster skulle 
associera det med något som eventuellt ansågs exklusivare var inget som tänktes på från 
början. Nattklubb 1 mål är inte att framstå som en exklusiv klubb, utan de vill uppfattas som 
underground. Detta förstärker de genom en mörk lokal, en helgjuten betongbar samt genom 
dansstänger.  
 
Nattklubbarna använder sig även av ljussättning som ett medel i att stimulera kundens syn. 
Wakefield & Blodgett (1994) betonar att ljussättning kan skapa en känsla av hög kvalité. 
Detta är något som alla klubbar jobbar med i olika hög grad. Nattklubb 1, 3 och 4 använder 
sig av synkroniserat ljus i olika färger på dansgolvet. Det är också något som används på 
nattklubb 2 fast i mycket mindre utsträckning. Samtliga klubbar kan till olika grad ändra 
färgen på rummet genom olika tekniker. Enligt Hultén (2008) kan detta användas för att ändra 
stämningen i ett rum beroende på färgval och ljusstyrka.  
Nattklubb 2 är den nattklubb som visar sig använda sig minst av ljussättning. Interiört visar 
sig ljuset i form av taklampor och ett glastak som kan skifta färg med hjälp av lampor, 
belysningen är dock behaglig och dov vilket hjälper till att förstärka deras mysiga känsla som 
de vill förmedla. Utvändigt använder de sig av en stor strålkastare som riktar ett ljus mot 
stadens himmel. Detta är något som kan tänkas dra åt sig stor uppmärksamhet och få 
människor att söka sig till platsen och att besöka klubben vilket kan förknippas med Bitners 
(1992) och Skinners (2005) tankar om exteriörens vikt vid att bygga folks intresse. Vidare 
jobbar alla nattklubbar med show-view (det som syns är det som finns) av sitt alkoholutbud 
där alkoholflaskorna är upplysta. Detta kan kopplas till Hulténs teori (2008) som påpekar att 
ljussättning av detaljer kan användas för att lyfta fram produkter eller varumärken. Den 
upplysta alkoholen kan därför ses som ett medel för att öka försäljningen. Slutligen borde 
nattklubbarna därför kunna styra kunderna till att köpa den mest lönsamma alkoholen genom 
ljussättningen.  
 
Hultén (2008) skriver om att färger förknippas med olika känslor samt att de väcker minnen 
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hos individen. Valet av färg blir därför viktigt. Nattklubb 3 knyter val av färg till temperaturer 
och poängterar att de aldrig använder kalla färger så som blått i sin inredning. Dock visar 
observationen en något annorlunda bild då vi på plats kunde se delar av lokalen upplysta av 
just blått ljus. Vidare menar Hultén också att färger kan användas för att förstärka ett företags 
identitet. På Nattklubb 1 har ägarna valt genomgående mörka toner i lokalen för att förstärka 
intrycket av att vara en klubb som utstrålar en slags underground känsla. Nattklubb 2 
förstärker vidare sin lyximage med hjälp av gulddetaljer i lokalen. Nattklubb 2,3 och 4 
använder sig mycket av vitt i lokalerna vilket kan hjälpa till att ge en känsla av fräschhet. 
Hultén (2008) beskriver vidare att vissa färger ger associationer, den röda färgen ger sexuella 
och förföriska associationer vilket nattklubb 2 har använt sig av i sitt mål att få en del i 
klubben att uppfattas som mysig.  
 
Vad gäller personalens kläder är den endast nattklubb 1 som inte har som krav att personalen 
bär enhetlig klädsel, detta gäller dock bara bartendrarna som ägarna anser skyddas av en 
barriär som visar att de jobbar på klubben. Den personal som rör sig runt i lokalen måste dock 
klä sig enhetligt för att visa gästerna att de är anställda av nattklubben. Bartendrarna har enligt 
ägarna frihet under ansvar och har bara som riktlinje att klä sig snyggt och moderiktigt. 
Samtidigt använder vakterna enhetlig gul vaktklädsel vilket enligt ägarna bidrar till 
uppfattningen om säkerhet. Något som Skinners (2005) undersökning även kommer fram till 
Nattklubb 2,3 och 4 använder sig alla av homogena uniformer samtidigt som uniformerna har 
nattklubbens logga tryckt någonstans på plagget. Nattklubb 4 sticker ut och har ett 
sponsoravtal med klädesmärket Filippa K, och alla i personalen bär enhetliga kläder från dem. 
Även detta kan ses som en ledtråd om företagets lyxiga image. Genom att personalen klär sig 
homogent urskiljer de sig från andra gäster och kunden vet vilka som ingår i personalen. En 
annan aspekt till valet av enhetlig klädsel bland personalen menar Hoffman et.al (2002) är att 
homogena uniformer skapar en känsla kring intelligens och kompetens i kundens medvetande. 
Att också gäster är propert klädda är något som Lovelock (2011) håller med är viktigt i 
byggandet av ett företags image.  
Hörsel 
Ljudet är en stor komponent hos alla nattklubbarna och musiken är det största medlet i att 
stimulera hörseln. Gemensamt är att klubbarna arbetar med DJ:s av olika slag för att 
maximera ljudupplevelsen. Nattklubb 3 och 4 är av uppfattningen att housegenren är den 
populäraste musiken medan Nattklubb 1 och 2 i större utsträckning varierar musiken och 
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betonar vikten av att låtar ska vara igenkännbara. Själva ljudet regleras hos nattklubbarna med 
utgångspunkt i dansgolven. Alla ägarna är av uppfattningen att högre ljud ska spelas på 
huvuddansgolvet och att lägre ljud, med chans för gästerna att kommunicera, ska förekomma i 
lokalens övriga delar. Ljudvolymen är en faktor som både hämmar och främjar den sociala 
interaktionen. Nattklubb 2 har den bästa sociala atmosfären tack vare den lägre ljudvolymen 
tillsammans med de många sociala och mysiga ytorna medan Nattklubb 1 kan tänkas vara den 
klubb vars lokal främjar samtal mellan gästerna minst. Detta på grund av den väldigt höga 
volymen på dansgolvets huvuddel. Ovanvåningen fungerar dock som ett komplement till 
dansgolvet då enkla sittplatser samt den lägre volymen gör det möjligt att samtala. Nattklubb 
3 använder sig av två dansgolv, där volymen på de båda är olika. Huvuddansgolvet har en 
väldigt hög volym, men lokalen med det andra dansgolvet inbjuder till dialog i form av sin 
låga volym. Nattklubb 4 arbetar på ett liknande sätt, men har också en tankegång kring 
högtalarsystemet. Högtalarna är placerade på ett sätt som maximerar volymen på 
huvuddansgolvet, vilket ger andra ytor chans till dialog.  DJ:ns roll menar alla ägarna har en 
stor betydelse i nattklubben. Det är en person som ska dra folk, fixa ett bra party samt 
generera pengar. Forsythe (2009) menar att en dj kan styra klientelet på nattklubben och 
påverka gästens humör. Samtidigt menar Hultén (2008) vidare att musik kan skapa starka 
associationer och känslor hos indivden. I Nattklubb 2 beskriver ägaren att stället lyfts och att 
människor blir som gladast när gamla godingar spelas i högtalarna, vilket kan relateras till vad 
Krishna (2011) påstår i att människan reagerar känslomässigt till vissa låtar eller viss typ av 
musik. Det kan därför tolkas som att dessa associationer och glada känslor hos gästerna 
påverkar deras humör i en positiv riktning. DJ:n har således en viktig roll i att läsa av 
publiken, något som alla nattklubbar också är ense om. Krishna (2011) menar vidare att musik 
som gästerna uppskattar får dem att tappa tidsuppfattningen. Det kan därför antas att det är 
viktigt att läsa publiken för att tillgodose deras musiksmak och således få dem att stanna 
längre. 
 
Musik kan enligt Hultén (2008) skapa en känsla av grupptillhörighet. Detta bekräftar 
nattklubbsägare 1 som menar att då en svensk låt spelas utomlands skapas det en känsla av 
just grupptillhörighet bland svenskar. Denna känsla verkar dock kunna appliceras även i 
Sverige då flera av intervjuobjekten pekar på vikten av gamla godingar och 
igenkänningsfaktorn. Även här är flera nattklubbsägare eniga och förklarar vikten av dj:ns 
förmåga att läsa publiken. En intressant aspekt i vad Forsythe (2009) knyter till ljud är att, ju 
högre och snabbare musiken är, desto högre blir alkoholkonsumtionen. Detta kan vara av 
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relevans i nattklubbsägarnas arbete. Enligt det teoretiska materialet skulle det därför kunna 
antas att nattklubb 1, 3 och 4 skulle genererar mer pengar i form av alkoholförsäljning än 
nattklubb 2. Detta eftersom nattklubb 1, 3 och 4 inriktar sig på den lite snabbare 
housemusiken, medan nattklubb 2 spelar en mer varierad musik. Detta står dock i motsats till 
vad chefen för nattklubb 2 menar med att de med stor sannolikhet har störst omsättning av 
dryck i hela stan.  
Doft 
”23-51 på berns... Det är påkostat i svenska mått mätt både ljus och ljudmässigt. De har 
också ytterligare en komponent i form av doft. En doft som man förknippar med stället direkt 
när man kommer in. Kan inte säga direkt vad det är men skulle jag känna den här nu så 
skulle jag direkt tänka 23-51. Vi har faktiskt tänkt använda det på Nattklubb 4 också men det 
är en kostnadsfråga också” (Nattklubbschef 4, 2012-05-04) 
 
Doften är en liten förekommande del i de fyra undersökta nattklubbarnas arbete men det finns 
dock en medvetenhet om sinnets värde som citatet ovan visar. Den enda nattklubben som 
arbetar aktivt med doft är nattklubb 3. Klubben har med hjälp av ett lokalt närliggande företag 
börjat arbeta med vanilj som genomgående doft i byggnaden. Vaniljdoften kostar cirka 300 
kronor i månaden och ägaren menar att det inte är dyrt. Nattklubb 2 använder doftljus på vissa 
ställen i lokalen. Chefen menar vidare att det är viktigt att inte det luktar för mycket då det 
finns folk som är allergiska. Vissa dofter kan enligt Lindstrom (2005) ge starka associationer 
till exempelvis årstider. Vad vaniljen kan associeras till är troligen högst individuellt men det 
kan antas att det tolkas som något positivt för de flesta.  Övriga nattklubbar ägnar sig enbart 
vid att hålla lokalerna och toaletterna rena och fräscha. Alla ägare är överens om att det aldrig 
får lukta illa på nattklubben och cheferna för  nattklubb 2 och 4 menar till och med att en dålig 
lukt kan skada en nattklubbs varumärke och image. Enligt Hultén (2008) kan doft vara ett 
kraftfullt verktyg för företag eftersom det är det sinnet som enklast väcker minnen, detta för 
att doft som sinne har en planare minneskruva än andra sinnen. Doftminnet hjälper också 
konsumenten att komma ihåg och skapa bilder kring en viss upplevelse (Lindstrom 2005, 
Krishna 2011, Hulten 2008). Insamlingen av empirin konstaterade att doftbiten inte togs stor 
hänsyn till, förutom det dagliga renlighetsarbetet i lokalerna och nattklubb 2 påstådda 
vaniljkoncept. Nattklubbschef 4 är medveten om doften som en faktor i att göra sig unik och 
har haft det i åtanke på sin egen klubb men avstått på grund av eventuella kostnader och 
svårigheter.  
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Känsel 
I stimuli av känseln lägger nattklubbarna störst vikt vid val av material. Nattklubb 1 använder 
i sitt material mycket skinn. Skinn, som beskrivs ge kunden en avslappnande och varm känsla 
(Hultén 2008), är också något som återfinns i nattklubb 3 inredning. Nattklubb 3 använder sig 
av olika inredning vid lokalens två dansgolv. Vid huvuddansgolvet återfinns sittplatser i skinn 
och benämns som ägaren vara osköna med syftet att gästerna istället ska festa och dansa. 
Däremot använder de sig av annorlunda och skönare fåtöljer vid sitt andra dansgolv, för att 
gästen ska kunna sitta länge och ha det bekvämt. Detta tankesätt återfinns även i nattklubb 
4.Skinner (2005) menar att det är viktigt att ta fasta på dryckeskvalitet och sätesarrangemang. 
Nattklubb 3 och 4 visar prov på ett gott förhållningssätt i form av att det finns en tankegång 
kring att bekvämligheten i sätesarrangemanget ska vara en bidragande faktor till att drycker 
köps. Nattklubb 2 har som mål att inredningen ska vara hållbar men vacker. De har i vissa av 
lokalens delar fokuserat på det vackra och mysiga istället för det funktionella. Ett mer 
funktionellt förhållningssätt används i nattklubb 1 och 4 där sätesarrangemanget ska vara 
mobilt och således enkelt att förflytta.  
 
Vid servering av dryck vill nattklubb 2 enbart använda sig av glas. Chefen är av uppfattningen 
att plast kan skada deras image. Detta till trots har de kompromissat och använder sig av 
plastglas vid serveringen av öl. Nattklubb 4 är av samma inställning till att enbart vilja 
använda glas vid servering och ägaren menar att plast känns billigt. Hultén (2008) beskriver 
att känseln kan ligga till grund för huruvida något uppfattas som lyxigt eller mindre lyxigt. Att 
nattklubb 2 använder sig av plastglas vid servering av öl skulle precis som ägaren menar, 
kunna skada deras image i form av att det i kundens medvetande framkallar känslor kring 
billighet och mindre lyx. Att användandet av glas däremot är optimalt är inte säkert. Då 
material i form av exempelvis glas och metall enligt Hultén (2008) kan framkalla en kall 
känsla, finns det en risk att kunden också reagerar negativt till det. Vad som blir viktigt vad 
gäller att stimulera känseln i nattklubben kan vara att materialet väljs utifrån den image 
klubben vill förmedla. Om nattklubben vill vara lyx, måste de utstråla lyx i inredningen. 
Väljer de att vara mainstream utan någon egentlig nisch, kan materialet spela mindre roll då 
kunden inte har någon speciellt förutfattad mening kring klubbens standard. Nattklubbsägare 
3 menar vidare att temperaturen i lokalen är mycket viktig för kundens upplevelse då en 
alltför kall lokal bidrar till att kunden inte spendererar någon tid där. Alltså kan ett bra arbete 
med temperaturer bidra till det Harris (2008) menar med att genom stimuleringen av sinnena, 
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få gästen att stanna längre i företagets servicescape.  Hultén (2008) påstår på samma sätt att 
temperatur är en viktig faktor i känselsinnet. Är den för låg eller för hög kan upplevelsen 
försämras, vilket Bitner (1992) håller med om.  
Smak 
Hultén (2008) belyser att smaken är det sinne som är svagast men att den tillsammans med 
hur något presenteras kan påverka en kunds upplevelse. Nattklubb 1 och 4 lägger störst vikt 
vid att leverera drinkar snabbt. Tempot ska vara högt och nattklubb 1 har i lokalens undre del 
tagit bort mer sofistikerade drinkar så som “Cosmopolitan” för att hålla tempot uppe. På 
ovanvåningen finns finare drinkar att tillgå, detta eftersom tempot där uppe är lägre. 
Nattklubb 2 är den klubb som har störst spritsortiment. De lägger stor vikt vid användandet 
av, vad de kallar, bra råvaror så som färska frukter och vill gärna leverera goda drinkar. 
Nackdelen med drinkarna menar dem är att de tar lång tid att göra men kvaliteten gör också 
att kunderna är villiga att betalar mer. Goda drinkar och färska frukter är också något som 
också ligger i linje med nattklubb 3 och 4. Nattklubb 3 arbetar mycket tillsammans med sina 
leverantörer för att utbilda personalen och ge dem kunskap och bra underlag för att på bästa 
sätt använda spritsorterna. Nattklubb 3 arbete ligger i enlighet med vad teorin kring smak 
beskriver vara försök till förhöjda smakupplevelser. Genom att på ett bra sätt kombinera 
drycker kan nattklubben höja smakupplevelsen och ge ett starkare intryck hos kunden. Enligt 
Hultén (2008)  kan man genom att presentera en produkt på ett spännande och beskrivande vis 
öka intresset hos kunderna och på så vis också öka försäljningen. Ingen utav nattklubbarna 
arbetar varken medvetet eller omedvetet i stor utsträckning med något som kan ses som 
spännande och beskrivande dryckespresentation. Det sker dock en viss exponering av 
varumärken på olika sätt bakom bardisken. Nattklubb 1 och 3 skyltar med olika sorters 
varumärken på erbjuden energidryck utöver diverse spritflaskor.  
Sammanfattning 
Föregående analytiska del berättar att nattklubbarna på ett mer eller mindre medvetet och 
aktivt sätt arbetar med de fem sinnena. Nattklubbarnas profil kommuniceras främst genom 
synen och hörseln. Synen stimuleras i allt från exteriör till interiör. Samtliga nattklubbsägare 
väljer att lägga störst vikt vid interiören. I städer där dessa nattklubbar är verksamma består 
kundkretsen av främst återkommande kunder som inte är i behov av någon intresseväckande 
exteriör. De menar att utsidan istället spelar större roll för nattklubbar som ligger i städer där 
den främsta kundkretsen består av turister eller andra utbölingar som inte känner till utbudet. 
Musiken som är den främsta delen i påverkan på hörseln är tillsammans med interiören och 
32 
 
dess fysiska element det främsta medlet för att kommunicera sin profil. De med siktet inställt 
på en bredare målgrupp spelar en mer varierad musik.  
 
Doften och dess påverkan tas i beaktande men vi kan enbart se att en av nattklubbarna, 
nattklubb 3, arbetar aktivt med doft. Ett generellt arbete kring doft sker hos alla klubbar, men 
då enbart i syfte att det inte ska lukta illa. Känseln tar form främst i val av material i lokalen 
samt i vilken form drycker serveras. Detta påverkas mycket av vilken profil klubben vill ha. 
Smaken grundar sig på samma sätt som känseln i form av att de klubbar med en lyxigare 
profil erbjuder ett större spektra av sofistikerade drycker och finare råvaror.  
 
Avslutande del 
De fem sinnena är som tidigare sagts en utveckling av den ena delen av Mossbergs modell 
vilken hon kallar de fysiska omgivningsdimensionerna. Dessa leder oss in i den holistiska 
omgivningen där gästen påverkas och bildar sig en uppfattning om vad som innefattas i 
upplevelserummet. Utöver den påverkan som kommer från det som tagits upp i tidigare 
avsnitt finns de faktorer som bland andra Skinner (2005), Bitner (1992) och Judie Attfield 
(Mossberg 2003) tagit upp som grundläggande för en god upplevelse, nämligen den sociala 
omgivningen. Den sociala omgivningen placerar Mossberg i slutet av sin modell, under temat 
beteende. Således står den inte i direkt anslutning till den holistiska omgivningen och dess 
uppfattade upplevelserum. Vi är av uppfattningen att modellen ur denna aspekt är bristfällig, 
då vi gärna sett de sociala interaktionerna i direkt samband med det uppfattade 
upplevelserummet.  
Efter vad vi erfarat så är den sociala faktorn viktig för alla nattklubbar, och alla 
nattklubbschefer håller med om att en nattklubb är en mötesplats för människor. Ägarna är av 
uppfattningen att, är där folk, då kommer folk. Samtliga ägare säger också i likhet med 
tidigare forskning att den främsta faktorn för att upplevelsen ska bli bra för en gäst är just 
andra gäster. Det blir därmed viktigt att främja de sociala interaktionerna. 
Bitran & Pedrosa (1998) trycker på den sociala faktorn som mycket viktig i servicekonceptet 
och Nattklubb 1 påtalar vikten av att tilltala kunder med namn samt att försöka styra vilket 
folk som faktiskt kommer in kan stärka den sociala faktorn på klubben. Nattklubb 1 och 2 
talar om att ägarna själva, i dörren, i större utsträckning än vakterna kan neka “fel” folk 
inträde på klubben. Lovelock (2011) visar på värdet att eventuellt stoppa riskmänniskor att 
komma in då irritationsmoment från en gäst kan förstöra upplevelsen för många andra. Här 
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ligger det i nattklubbens intresse att erbjuda en så trygg miljö som möjligt, för att inte skada 
den sociala interaktionen. Skinner (2005) visade på att tjejer verkligen värdesätter ett ställe 
där de får en känsla av trygghet. Trygghetskänslan förstärks enligt Skinners (2005) 
undersökning om att nattklubbarna har uniformerade vakter vilket alla undersökta nattklubbar 
arbetar med.  
 
Samtliga klubbar riktar sig till en viss målgrupp och Kotler (1973) talar om svårigheten i att 
definiera vilken atmosfär som passar en viss typ av ställe, men att det är viktigt att se till sin 
målgrupp och deras behov av tillfredsställelse. Det påpekas från flertalet av respondenterna att 
det är svårt att nischa sig i för stor utsträckning då deras nattklubbar ligger i städer där 
underlaget av folk är för litet. Därför måste man vara någorlunda “mainstream”. Det viktiga 
ligger i att lokalen är välbefolkad, och de olika nattklubbarna behöver arbeta för att främja 
detta. Wakefield & Blodgett (1994) menar att ett upplevelserum med mycket folk bidrar till 
en förhöjd upphetsning hos kunden. Men enligt samma författare kan en överbefolkad lokal 
även anses negativt. Detta är något som enligt respondenterna gäller framför allt vid 
ingång/utgång samt vid garderoberna. Genom att ha en rymlig garderob och in/utgång 
motverkar nattklubb 1 och 2 att flaskhalsar bildas. Ägaren av nattklubb 3 poängterar vikten av 
att klubben hela tiden är bemannad, med allt från personer i garderoben, vakter vid ingången 
till personer i baren. Väntetid är också ett störande moment i nattklubbsverksamheter menar 
han och personalen ska verka för att minimera den hos kunden. Klubbens olika delar kan 
benämnas vara det som Lovelock (2011) beskriver som kompletterande tjänster. De 
kompletterande tjänsterna ska underlätta användningen av kärntjänsten och slutligen kunna 
mynna ut i att ett högre pris kan tas av tjänsten.  
 
Slutligen konstaterar vi att det är den sociala interaktionerna som är av störst vikt för en 
nattklubbs upplevelseskapande. De fem sinnena är viktiga byggstenar för en nattklubbs 
optimala upplevelseskapande, och de har i arbetet kartlagts och placerats in i vad Mossberg 
kallar för fysiska omgivningsdimensioner. Men, Mossberg har enligt oss en delvis bristfällig 
modell i form av hon ,i ett för sent skede, tar hänsyn till de sociala interaktionerna. Vi skulle 
därför vilja göra en modifiering av hennes modell, och benämna de sociala interaktionerna 
tidigare och med direkt anknytning till det uppfattade upplevelserummet. Detta därför att 
upplevelsen i så stor grad påverkas av människor. Således borde hennes sista del, beteende, 
stå för sig självt i och med att det är vad som händer i upplevelserummet som slutligen 
påverkar gästens beteende. Beteendet benämner Mossberg till exempel som att kunden 
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antingen stannar kvar i upplevelserummet, eller lämnar det. Vår poäng är att de sociala 
interaktionerna får betydelse tidigare än vad som beskrivs i modellen. De fem sinnena 
fungerar som ett komplement till hela upplevelseskapandet, och de förhöjer och förstärker 
intrycken i ett företags servicescape. Men de kan inte enbart verka för att skapa en positiv 
upplevelse, utan detta ligger i första hand i människornas interaktion med varandra.  
 
För att åter komma in på denna uppsatsens kärna, de fem sinnena och hur nattklubbar arbetar 
med dessa för att höja upplevelsen för kunden samt kommunicera sin profil kan vi dra 
slutsatsen att hörseln och synen är de sinnen som läggs störst vikt vid. Vi är av samma åsikt 
som studieobjekten gällande interiörens fokus kontra exteriören när det gäller att locka 
eventuella gäster. Teorin nämner vikten av att stimulera doftsinnet för att ge kunden en 
eventuell utökad upplevelse.  Resultatet av denna studie visar på att arbetet med doft framför 
allt går ut på att det inte ska lukta illa. Det kan därför diskuteras hur stor vikt stimulerandet av 
doft har i en nattklubbsmiljö. Känseln tar sig uttryck i materialvalet inne på klubben och 
ligger till grund för nattklubbens valda profil. Här ser vi ett samband i att lyxigare nattklubbar 
i större utsträckning väljer design framför funktionalitet vilket ofta resulterar i dyrare material. 
Smak ligger i nattklubbarnas dryckessortiment och val av ingridienser. Tre av nattklubbarna 
gör ett försök i att stimulera smaksinnet genom att leverera goda drinkar. Uppfattningen hos 
nattklubb 1,3 och 4 är ändå att det viktigaste för kunden är att det ska gå fort och att 
majoriteten ändå bara beställer de enklaste drinkarna. Slutsatsen av detta är att stimulerandet 
av smaksinnet inte är en viktig del för kunden för att de ska få en bra upplevelse. Däremot tror 
vi att ett visst dryckessortiment är av vikt vid kommunikationen av en nattklubbs profil.  
Vidare forskning 
Vidare forskning kring Skinners undersökningar om unga människors preferenser skulle 
delvis kunna hjälpa nattklubbsägare att forma sin verksamhet så den innefattar vad 
majoriteten av eventuella gäster verkligen vill ha. Forskningen skulle kunna gå djupare in på 
vad svenska nattklubbsbesökare söker efter vad gäller en verksamhets servicescape. Att med 
andra ord, i denna typ av verksamhet, se sinnena ur konsumenternas synvinkel.   
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Bilagor 
Bilaga 1 
INTERVJUGUIDE 
Allmänt 
Berätta om dig själv, och din karriär/erfarenhet inom branschen?  
Beskriv Nattklubben, dess varumärke, och hur ni vill framstå? 
Vad tror du är viktigast för dina gäster? 
Vad erbjuder ni egentligen för serviceerbjudande? 
Hur erbjuder ni en upplevelse för kunden? 
Vad är viktigast på en nattklubb för att folk ska ha roligt? 
Riktar ni er mot en speciell målgrupp? 
Hur arbetar ni med mixen av tjejer och killar? 
Vilka nattklubbar har ni varit på som har stimulerat era sinnen mycket, alltså gjort er 
imponerade och roade? 
Hur differentierar ni er gentemot andra nattklubbar i staden? 
Vad tycker ni kännetecknar en bra nattklubb? 
Marknadsföring 
Hur marknadsför ni ert erbjudande?  
I vilka medier vill ni synas ? 
Ljud 
Hur arbetar ni med ljud för att höja stämningen? 
Är musiken viktig för att locka er önskade målgrupp? 
 Ser ni skillnader i försäljning beroende på vilken musik ni spelar? 
 Är det viktigare att spela ny musik? Eller är det viktigare att spela musik som   folk känner 
igen? 
Vad har ni för volym på musiken? 
Vad ligger till grund för val av dj? 
Hur regleras volymen på olika delar på klubben, och varför? 
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Syn 
Hur arbetar ni med ljus för att höja stämningen? 
 Lägger ni någon vikt på vilka färger som ska representera inredningen? 
Hur är ljusstyrkan reglerad i lokalens olika delar, och vad är syftet med detta? 
Hur presenterar ni ert sortiment av dryck, och varför? Hur presenterar ni drycker vid 
servering? 
Hur klär sig personalen, och varför? 
Lägger ni någon vikt vid nattklubbens exteriör för att göra den mer   inbjudande? 
 Hur viktig är inredningen för att uppnå er image? Hur har ni tänkt vid val av interiör och 
färgval? 
vilket är det första intrycket ni vill att gästen ska få när de träder in på   
nattklubben?  
Smak 
Hur arbetar ni med smak för att höja stämningen? 
Erbjuder ni något att dricka som differentierar er på något sätt? 
Är det viktigt att använda spritsorter i premiumsegmentet? Gör ni det? 
Doft 
Hur arbetar ni med doft för att höja stämningen? 
Hur arbetar ni med dofter i lokalen? 
Doft väcker enligt vissa forskare minnen mest av alla sinnen, varför jobbar inte nattklubbar 
mer med dofter i lokalerna? 
Känsel 
Hur arbetar ni med känsel för att höja stämningen? 
Hur är sätesarrangemanget planerat? Dvs vad ligger till grund för val av fåtöljer etc? 
Lägger ni någon vikt vid val av material i lokalen? 
Slutligen 
Hur hade du velat utveckla nattklubben för att göra den intressantare? 
vad tror du skapar emotionella band mellan er nattklubb och era gäster? 
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Bilaga 2 
OBSERVATIONSSCHEMA 
Syn 
Exteriört 
Interiört: 
Inredning 
Layout 
Klädsel på personal 
Färger 
Material 
Ljussättning 
skyltar och tavlor 
Presentation av drycker 
Ljud 
Musik 
Volym 
Smak (då vi ansåg att det var olämpligt att dricka alkohol under en obsevation uteblev 
detta sinne i observationen) 
Känsel 
Material 
Doft 
Lokalen 
Toaletten 
Helhetsintrycket 
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Bilaga 3 
EMPIRI 
Nattklubb 1 
Intervju 
Klubben består av två ägare som arbetat tillsammans under 20 år. Ägare nummer ett har ett 
förflutet på Mallorca som inkastare och har därefter arbetat i Sverige som diskare, bartender 
men även som barägare. Ägare nummer två är utbildad kock och har som han själv beskriver 
det, arbetat lite överallt, med bland annat Norge och Helsingborg som destinationer. 
I takt med att folk blir mer medvetna om klubbscenen så gäller det att lägga stor vikt vid allt 
från ljus och ljud till inredning, menar ägarna. Nattklubb 1 vill vara underground, och inte så 
mycket mainstream. Samtidigt betonar ägarna vikten i det svåra att inte vara mainstream, då 
man samtidigt vill ha ett bra party med 600 personer en kväll. Men klubben försöker ändå 
sticka ut, och gör det främst i form av extra ljud och ljus, Dj:s och inredning, även om det är 
dyrt. En nattklubbs framgång tror de ligger i att bibehålla sitt koncept, att tror på sitt koncept 
och köra stenhårt på det. Många människor har speciella vanor de går efter och därför kan det 
bli svårt att locka till sig kunder. Det viktigaste för en nattklubb tycker de är musiken, 
servicen, folket samt det faktum att det inte förekommer några bråk inne på stället. Servicen 
börjar redan i dörren. Nattklubben ska vara en plats där du blir underhållen, det handlar om att 
man ska trivas. Servicen blir viktig därför att den ger ett första intryck. Till exempel i baren 
menar de att personalen välkomnar dig och kan känna igen dig och komma ihåg ditt namn. De 
betonar även vikten av helheten, men där framför allt folket kommer till uttryck. Det spelar 
ingen roll hur goda drinkarna är eller hur personalen är, visar det sig att där är personer som 
vill bråka eller stjäla av dig så förstör det din kväll. Ägarna betonar också vikten av att ha 
någon ansvarig, ofta de själva, på plats för att reda ut eventuella problem. Klubben 
differentierar sig främst genom sin DJ, en erfaren kille som bland annat spelat mycket i 
London. De menar att det är svårt att differentiera sig genom exempelvis ljuset, eftersom det 
går att köpa för alla. Men musiken och DJ:n blir personlig och unik, och hjälper till att 
förstärka upplevelsen. 
Hörsel 
DJ:n är väldigt viktig menar ägarna. De har själva en DJ som de påstår är bäst i staden, och 
där enligt dem själva, ingen kan mäta sig med honom. Volymen ska vara så hög som möjligt, 
ingen ska kunna prata med varandra menar dem. Olika volym på olika ytor drar olika 
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människor till olika delar av lokalen. Det är lite mer chillout på ovanvåningen och mer party 
och högre volym på huvudgolvet. Ägarna ser ingen direkt variation i försäljning beroende på 
musiken, men de är på det klara med att R’n’B drar tjejer, och är där tjejer så är där killar. 
Drinkar är det mest lönsamma säger dem också. Själva musiken ska vara igenkännbar, något 
som de anser är jätteviktigt, även om de inte låter det övergå till att bli en finlandsfärja där alla 
hela tiden sjunger med. Det viktigaste med musiken är tempot i låten, det får inte vara för lågt, 
utan behöver ofta remixas eller tryckas upp till en rimlig BPM (Beats-Per-Minute). 
Smak 
Sortimentet presenteras inget vidare. De använder sig av showview, ingen skyltning, vilket 
innebär att det som finns är det som syns. Ölsorter finns det bara två av. I lokalens nedre del 
finns en monitor som rullande visar events samt en drinklista. Ägarna är av uppfattningen att 
90 % av publiken ofta beställer vodka/redbull. Hur de presenterar sina drinkar gör de 
mestadels tidigt på kvällen. På nätterna är det viktigaste att det går fort. Här prioriteras 
snabbhet, även om kvalitén inte får tummas på. Av enkelhetens och snabbhetens skull har 
ägarna därför tagit bort "komplicerade" drinkar ur sortimentet, så som exempelvis 
Cosmopolitan. 
Syn 
Ägarna väljer att inte lägga så mycket pengar på klubbens utsida, eftersom det är en 
ekonomisk fråga och ofta väldigt dyr. De båda är osäkra på huruvida utsidan spelar någon 
större roll i val av nattklubb. Är du ny på marknaden så är det viktigt, men som etablerad 
nattklubb lägger de hellre pengar på insidan. De tror att gästen reagerar mer positivt om 
insidan är snygg och utsidan inte är det, än om utsidan hade varit snygg och insidan inte hade 
varit det. Det skapar en "wow"-känsla när kunden väl kliver in innanför dörrarna. Insidan ska 
vara funktionell och det får inte bildas flaskhalsar med folk. Garderoben ska vara stor och 
utgången ska vara bra anpassad. När det gäller klädseln är det personalens eget ansvar att klä 
sig. Det är ingen enhetlig klädsel som gäller för bartendrarna men de ska vara moderiktigt 
klädda. Personal som rör sig runt i lokalen har dock enhetlig klädsel för att gästerna skall se 
att de är anställda på nattklubben. Färgen i hela lokalen är svart och på vissa ställen är det en 
lila randig tapet som folk ibland frågar om det är Paul Smith. Då den frågan kommer nickar 
ägarna bara och instämmer även om inte den tanken fanns då tapeten sattes upp. 
Vidare anser ägarna att ljuset är jätteviktigt. Klubben består av ljusväggar längs sidorna. Allt 
ljus är synkat i lokalen där ljuset går längs de vita ljusväggarna. En DMX reglerar ljuset där 
det t.ex bestäms om ljuset ska gå i "running lights" eller i fem olika färger samtidigt. De 
43 
 
använder en ljusrigg som regleras upp eller ner där den så nära gästernas huvuden får lokalen 
att "krympa" och göra ljuset intensivare. Deras generella uppfattning är att en nattklubb ska gå 
i mörka toner. 
Doft 
Ägarna menar att doft kommit fram mer och mer efter att rökförbudet infördes. Men de själva 
arbetar ingenting speciellt med dofter. De känner inte att det behövs. De jobbar dock aktivt 
med att hålla stället rent för att det inte ska lukta illa. 
Känsel 
Genomgående material i lokalens möblering är svart skinn och svarta bord i trä. Skinnet är 
speciellt användbart då det är snyggt och samtidigt funktionellt, enkelt att städa. 
Sätesarrangemanget är uppdelat på ett sätt som ska bilda olika avdelningar. Det finns en liten 
del som ska verka för att gästen ska kunna sitta och prata och ta det lugnt. Där är lägre volym 
och dämpat ljus. Ju längre in i lokalen gästen kommer, desto hårdare blir det. På huvudgolvet, 
där nere, runt dansgolvet finns endast 15 sittplatser. De tycker det är viktigt att inte ha för 
många sittplatser. Nattklubben arbetar på ett sätt som maximerar sittplatser tidigt under 
kvällen, men där de senare tas bort. Det ska fungera som barstolar som enkelt kan tas bort. 
Observation 
Nattklubbens ingång består av två stora svarta portar varav den ena är öppen. Entrén vaktas av 
två vakter med gula jackor på sig som också sköter avspärrningsrepen som är upphängda 
utanför ingången. I det första rummet som är ganska rymligt finns garderoben och innan den 
en kassa för inträdet. Båda dessa expedieras av tjejer med vad som liknar deras egen klädsel . 
Rummet är inte möblerat eller utsmyckat och känns sparsamt påkostat. Det är inget som direkt 
påverkar då detta utrymme kan tolkas vara en typ av sluss. Basdunket hörs och på andra sidan 
en svart svängdörr med ett fönster i som liknar ett kors kan man skönja ett mörkt rum med 
olika nyanser av ljus. Dörren skjuts upp med viss tyngd och musiken blir genast mycket hög. 
Det är högt till tak och allt är målat i svart, även golvet är mycket mörkt. Den första bardisken 
i hörnet på ena långsidan är svart och expedieras av två killar i svarta pikétröjor med något 
tryck på. Bakom på väggen exponeras vissa drycker med olika varumärken. På motsvarande 
sida, till höger om dörren finns det sittplatser och bord för uppskattningsvis tjugo personer. 
Detta utrymme är upphöjt. Det är svarta skinnmöbler med metallram med små knappar som 
gör hålmönster i dynorna. Skinnet är mjukt och dynorna är fasta i stoppningen. De är sköna 
att sitta i. Känslan man får av möbleringen är strikt och funktionell och inte mysig. 
Ljudvolymen är mycket hög vilket gör att man måste tala med stark stämma i direkt 
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anslutning till någons öra för att det ska vara möjligt att samtala. På denna långsida längs med 
väggen finns en en upphöjning sett från dansgolvet utan möblering. Två dansstänger i metall 
går mellan golv och tak. Längsmed större delen av denna vägg lyses vita rutor upp av 
ledbelysning i olika färger.  Taket längs med väggarna är inte så högt utan det är just ovanför 
dansgolvet som takhöjden är stor. På motsvarande sida finns även där en dansstång och i 
hörnet är dj båset placerat. Denna ligger på en nivå som gör att gäster kan komma fram och 
tala med dj:n. På Större delen av kortsidan täcks av en bar som är upphöjd från dansgolvet. 
Också denna expedieras av personal i svarta pikéer. På väggen bakom exponeras 
dryckesflaskor. En bildskärm täcker stora delar av väggen och lyser i svagt grönt. Dansande, 
vältränade tjejer kan skönjas då ljusspelet inte lyser upp för mycket i lokalen. Vid baren och 
på dansgolvet är ljudet mycket högt. Musiken som spelas är framförallt house med inslag av 
andra genres. 
Upphängt i taket finns en uppsjö rörliga lampor, en strobe och lampor som skapar bilder där 
lampan är riktad. 
Lokalen fortsätter mellan första baren och DJ-båset till ett utrymme där det finns damtoaletter. 
Färgerna går också här i svart men delar är tapetserade i en lila randig färg. Denna färgen 
genomsyrar också trapphuset som leder upp till våning två där två herr toaletter finns. Dessa 
är enkelt uppbyggda. Funktion framför trivsel. Handfat och urinoar är i metall. Det luktar av 
starkt rengöringsmedel och luktkuber ligger i rännan. Inga doftmarkörer kan skönjas i 
utrymmet. 
Våning två har också en bar och denna lokalen är byggd runt hela dansgolvet som en 
teaterbalkong. Från denna kan man stå och titta ner på dansgolvet och den första våningen. 
Färgerna går i svart och i den lila randiga tapeten. Enkla stolar och bord i svart gör det möjligt 
att sitta och här går det att samtala då musiken är lägre. Utrymmet är luftigt och här kan man 
komma undan eventuell trängsel som kan uppstå på våning ett. Baren expedieras av personal i 
svarta pikétröjor. Bakom denna exponeras också viss dryck. Temperaturen i hela klubben är 
behaglig och doften är neutral. 
Nattklubb 2  
Intervju 
Nattklubbschef 2 beskriver att de har en strävan att bli bäst på allt. Personalen genomgår 
enhetliga utbildningar som dels ligger till grund för ökad kunskap inom vin och drinkar, men 
även för att de ska kunna rycka in om det behövs. Nattklubbschefen är av uppfattningen att de 
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har det bästa drinksortimentet i stan. Det viktigaste för gästen menar ägaren är servicen och 
musiken. Klubbens publik är blandad med människor i ett åldersspektra mellan 23-66. 
Kunderna ska vara propert klädda och inte för berusade, och tankesättet är att vem som helst 
ska känna sig hemma och bekväm på klubben. 
Hörsel 
Klubben jobbar med en DJ. DJ:n spelar blandad musik med blandad ny och gammal musik. 
Genom att ha en variation på musiken tror ägaren att man enklare behåller sin variation av 
gästerna. Ägaren beskriver det som att när de gamla godingarna kommer, då lyfts stället och 
alla dansar. Det är även viktigt att DJ:n är lyhörd och läser av publiken. Finns det utländska 
gäster på besök, så som exempelvis italienare eller greker, då ska DJ:n kunna spela låtar från 
deras hemtrakter. Själva musiken är densamma i lokalens alla delar, men volymen varierar. 
Detta underlättar för människor att kunna samtala med varandra, menar ägaren. 
Smak 
Nattklubben arbetar mycket med färska frukter, där sortimentet utgörs av bland annat juicer 
och marmelader. De arbetar också då och då med olika avsmakningsmenyer, och 
säsongsbetonar sina menyer. Ägaren nämner att de har ett väldigt stort spektra vad gäller 
spritsorter, och säger själv att hon inte varit på ett ställe med sådant brett sortiment de själva 
har. 
Syn 
Nattklubbschefen menar att lokalen i sig är en "wow"-faktor. Lokalen ska förmedla en känsla 
av exklusivitet, och man har en speciell "lyxig" del som kallas champagnen. Där är sofforna i 
röd plyschklädsel, något som ägaren anser inbringa en mysig känsla. Genomgående för 
klubbens lokaler är att de är både modern och gammal karaktär. De har bland annat tapeter i 
formen av en bokhylla för att lyfta fram sin historia om att en gång i tiden varit ett bibliotek. I 
den stora lokalen är det mestadels dova färger. 
Den mest representerade färgen är just nu rosa. Den rosa färgen syns framför allt på kuddar 
och filtar, men även genom personalens kläder i form av rosa och svarta pikétröjor. 
Uppfattningen hos ägarna ligger detta till trots i att starka färger för att sticka ut och märkas, 
inte är särskilt viktigt. Nattklubbschefen säger att hon gillar sådant som ser annorlunda ut. Till 
exempel har de en kvinnlig plastdocka i bistron som de klär på med accessoarer och kläder 
som kan få folk att fundera. Den sticker ut. 
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Ljus används både i klubbens interiör och exteriör. Exteriört visar det sig genom en 
strålkastare riktad mot himlen. Den skapar en ljusstråle över staden, och när den syns, då vet 
folk att nattklubben är igång. Någon större vikt läggs inte vid interiörens ljus, mer än 
användandet av lampor i taket. 
Doft 
Klubben arbetar inte i någon större utsträckning med doft. Det enda som finns i doftväg i 
lokalen är doftljus som finns på ramper på väggarna. Ägaren menar att det inte får bli för 
mycket doft eftersom folk kan vara allergiska. Något som är viktigt är däremot att det inte får 
lukta illa. Det får det aldrig göra menar ägaren. Toaletterna ska hållas rena samtidigt som de 
ska vara mysiga att träda in på. Tidigare fanns det doftljus på toaletterna, något som fick till 
följd att ljusen hittade slängda på golvet. Därför används nu istället doftmarkörer för att på ett 
smidigare sätt frambringa en fräsch doft. Doft är något som är viktigt menar ägaren då en 
dålig lukt definitivt kan sänka ett varumärke. Viktigt är även att hela lokalen ska vara ren och 
fräsch. 
Känsel 
Nattklubbsägaren anser att materialet på klubben ska vara hållbart men samtidigt vackert. De 
har valt att blanda gammalt och nytt. En del platser i lokalen är inte utformade att vara 
funktionella, utan där har det lagts större vikt av att vara mysiga och tilltalande. Ägaren menar 
att, ser det knasigt ut, då kan de köpa in det. Vad gäller material i form av serverandet av 
drycker, försöker klubben, i största möjliga mån använda sig av glas. Men på senare tid har de 
valt att servera ölen i plastglas. Ägaren menar att de själva accepterar plast till ölglasen, men 
inte till drinkar och vin. Uppfattningen hos ägaren ligger här i att det skulle skada imagen om 
de började servera vinet och drinkarna i plastglas. Istället är drinkglasen låga och dyra, något 
ägaren tycker påvisar klass. 
Observation  
Byggnaden som nattklubben huserar i får en att tänka på förra sekelskiftet. Stenen innehåller 
”snickarglädje” vilket kan anses vara vanligt från byggnader från den tiden. Stora fönster med 
namnet exponeras och man kan klart se hur det ser ut i bistron. Den är stilfull, vilket kan locka 
en eventuell gäst. Utanför hänger också en stor vit flagga med ställets namn och sitt 
karakteristiska varumärke på. På fasaden finns också den karaktären i sten. Längsmed 
fönstrena finns också en uteservering tillägnnad de som kommit in på klubben. Tillsammans 
med alla stolar och bord finns också en typ av säng med nedfällbart tak som ser inbjudande ut. 
Ingången som ligger på hörnet mellan två stora pelare i sten är avgränsad med 
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avspärrningsband. Det står även en vakt med gul jacka på sig innanför banden redo att släppa 
in folk. En röd matta leder gästerna upp för en trappa in genom två valvdörrar i glas och 
metall in till den stora salen. Salen är i rektangulär form och en stor oval bar är placerad i 
mitten av salen. Baren är i svart pianolack med sniderier av trä och guld. Den är formad som 
taket som har en höjd på uppskattningsvis sex till sju meter. Runt baren finns plats att röra sig 
på innan utrymmena längsmed väggarna tas upp av soffor, bord och stolar i olika former. 
Sofforna ser alla inbjudande ut. Materialet är i något som framstår som mocca. Färgerna på 
möblerna går i mörkt brunt och svart. Taket som är välvt och målat i en blandning mellan 
gräddvitt och beige innehåller även mycket målat guld. Taket släpper också in ljus genom 
frostade fönster. Det hela ser mycket exklusivt ut. Närmast som om lokalen en gång har 
byggts för någon i den absoluta societen. Dolt i taket finns också ett antal lampor som blinkar 
med regnbågens färger in mot takets mitt. Till vänster om ingången är dj båset placerat, 
metern framför en välvd glasdörr som döljer ett skogsgrönt ljus. Ett intresse vad som döljer 
sig där bakom kan mycket väl uppstå från en nyfiken gäst. Golvet i salen är schackrutigt i 
mörk och ljus färg. Väggarna är målade som om de vore bokhyllor med böcker i. Över 
tapeten som täcker delar av långsidorna finns avsatser med kuriosa på, samt spotlights som 
lyser rött. Musiken som är varierad under kvällen i salen är hög men inte så pass hög så dialog 
blir omöjlig. Ljudet är ljämt fördelat i hela lokalen och får anses hålla hög kvalité. På 
kortsidans motsvarande sida, sett från utgången, står det med stora bokstäver nattklubbens 
namn i guld. Snett ovanför sitter en gubbe och spanar över folket. 
På denna sida fortsätter lokalen in i ett rum som känns än mer exklusivt och romantiskt. 
Väggarna går i lila och vinrött och föreställer kramandes änglar och grovmuskiga krigare från 
1600-talet. På väggarna hänger även tavlor med olika motiv med slitna ramar av guld. 
Möbleringen tas framförallt upp av en stor soffa i röd plysch med en rygg likt en bölja 
minskar i storlek sett från hörnet av rummet. Ryggen har knappar i sig likt en engelsk 
Chesterfieldsoffa samt en lika böljig ram av guld. Soffan inger en allt annat än en funktionell 
framtoning på en nattklubb. Golvet går i en röd heltäckningsmatta och på denna ligger även 
två större persiska mattor. Utöver soffan finns det pallar med en viss orientalisk prägel att sitta 
på. En öppen spis fylld med värmeljus omgärdad av två romerska pelare i guld täcker en 
mindre vägg. Ljuset är dovt i rummet och ljudnivån så pass låg så det går att samtala. Baren 
som täcker ett hörn går i rosa vågigt glas. Disken innehåller spotlights som är riktade uppåt. 
Bakom disken kan man skönja ett axplock av dryckesflaskor. Förbi baren kommer en trappa 
som leder ner till bistron där gästen kan sitta i skinnsoffor och på stolar längs med väggarna. 
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En bar i metall ockuperas av enhetligt klädd personal i svart skjorta likt personalen i hela 
lokalen. Musiken är den samma i hela lokalen och i bistron är den fortfarande så pass hög att 
man får höja rösten för att kunna samtala. En liten trappa leder upp till stora salen, där det 
finns ytterligare ett rum med sittplatser i form av fasta soffor och en borg som inger en mysig 
känsla. I taket hänger en kristallkrona och i ena hörnet står en skyltdocka i röd bikini och 
solhatt. Här är musiken lägre. Toaletter finns vid bistron samt nere i källaren där också 
garderoben finns.  
Nattklubb 3 
Intervju 
Ägaren av nattklubb 3 har arbetat inom branschen sedan 17-års ålder. Han startade sin karriär 
på Pluto Matsal & bar och arbetade på golvet. Något år senare sökte han hos en annan 
arbetsgivare jobb i baren, och gick samtidigt en bartenderutbildning för att lära sig grunderna i 
att blanda drinkar. Därefter fick han en anställning på nattklubb 3, varpå han, tillsammans 
med tre andra personer tog över som ägare av klubben. 
Ägaren poängterar det viktiga i att nattklubben hela tiden är befolkad, och är av uppfattningen 
att det är detta som är viktigast för gästen. Det är helheten som är det viktigaste, en ägare 
behöver tänka på allting och inte tumma på någonting. Vakterna ska vara otroligt trevliga och 
personalen ska säga välkommen så mycket det bara går. Samtidigt är det, enligt ägaren, 
viktigt för en nattklubb att ha ett bra utvecklat kösystem, en stor garderob, och bra bemanning 
för att motverka känslan av att kunden hela tiden ska få behöva vänta. Nattklubben arbetar 
mycket med event av olika slag, och lägger stor vikt vid val av DJ samtidigt som de, olika 
dagar, nischar sig i form av att exempelvis endast släppa in tjejer. Den målgrupp som 
eftersträvas är främst personer i åldrarna 20-30, men erbjuder samtidigt after-work och 
liveband i erbjudandet för att också anpassa sig till en äldre målgrupp. Ägaren menar på att de 
inte vill vara en nischad nattklubb, utan istället utnyttja lokalerna så gått det går. Det finns 
därmed inte några specifika riktlinjer för vad för slags personer som släpps in, det viktigaste 
är att det blir en bra mix av människor som bidrar till att skapa ett bra party. 
Hörsel 
Ägaren menar att det i första hand är DJ:ns spelplan. En DJ har fler uppgifter än enbart 
musiken. Han eller hon måste dra mycket folk, generera pengar samt fixa ett bra party. 
Klubben har ett företag som sköter ljudhanteringen, bokningar och andra event. Nattklubben 
har två dansgolv, varpå det spelas olika musik. Det finns ett så kallat "schlagerrum" och ett 
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"klubbgolv". Musiken och ljudnivån varierar på de två golven, där det på schlagergolvet 
spelas musik som folk känner igen, och klubbgolvet representeras av en tyngre musik i house-
genren.  
Smak 
Smaken utgörs i första hand av det sortiment som erbjuds och presenteras. Ägaren är av 
devisen att kunden, efter avslutat besök ska ha tankar på att drinkarna som serverades var 
väldigt goda. Personalen jobbar tillsammans med leverantörerna, mycket med att förhöja 
dryckernas smak. Spritleverantörerna utbildar och visar personalen på vilka sätt som deras 
drycker används bäst på. Något som ligger till grund för drinkarnas kombinationer. Nattklubb 
3 skiljer sig från övriga närliggande konkurrenter främst i form av att de använder likören 
Joseph Cartron som substitut till den annars vanliga Sourz-likören. Samtidigt använder sig 
klubben också av färska frukter i sitt sortiment, något ägaren menar skiljer dem åt från andra 
klubbar. Bland annat används jordgubbar, blåbär, mango och melon. Frukterna används, 
enligt ägaren, som ett trick för att göra drinkarna godare. Kombinationen frukt och sprit blir 
bra. 
Syn 
Ljuset sköts av ett företag som heter RP nöje, från Ystad. Med hjälp av RP nöje har de valt 
lokaler av i största del strikta vita toner. Själva nattklubbsdelen utgörs av LED-belysning på 
väggarna tillsammans med ett svart golv. Ägaren är av devisen att kalla färger så som 
exempelvis blått aldrig ska användas, utan istället används hellre varmare färger så som rött 
och lila. Ljuset på väggarna är i genomgående röda färger och regleras av LED-spotar, en så 
kallad "flower" samt av en strobe som sitter i taket. 
Doft 
Klubben är noga med doften, och har genom pappersgrossisten från Landskrona fått 
nattklubben att lukta vanilj. Ägaren poängterar här vikten av att ha en nattklubb i fräscht 
skick, som dessutom doftar gott. Vaniljdoften kommer till uttryck även i doftljus, som framför 
allt används flitigt på after-worken. Doftbiten är inte heller dyr. Nattklubben lägger runt 300 
kronor i månaden, en summa som enligt ägaren inte är alls dyrt då det får lokalen att lukta så 
pass gott som den gör. Klubben har även städerskor som, en gång i veckan städar lokalerna, 
vilket också bidrar till den fräschhet som man vill uppnå. 
Känsel 
När det gäller känsel, är det främst sätesarrangemanget som behandlas. Fåtöljerna i 
nattklubben är inköpta med syftet att få kunden att sitta i dem länge. Ägaren säger att tanken 
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är att kunden ska ges en chans att sitta där i timmar och samtidigt spendera pengar i baren och 
dricka drinkar. I klubbdelen, där det stora dansgolvet finns, har ingen större tanke lagts. Det 
finns tre VIP-bås, men som ser skönare ut än vad de egentligen är. Till känseln hör också, 
enligt ägaren, val av färger. Lokalerna ska vara mysiga och varma och får absolut inte kännas 
kalla. 
Observation 
Nattklubben ligger på promenadavstånd en bit utanför centrum av staden. Ingången till den 
stora oansenliga byggnaden i blåmålat trä och visst tegel präglas av en bred trappa upp till 
dörrarna. En större skylt med namnet på nattklubben i rött är placerad ovanför ingången. 
Framför finns det mobilt staket av metall ämnat för köbildning. I dörren står två vakter med 
gula jackor och sköter insläppet. Strax innanför finns ett luftigt utrymme med en stor garderob 
där två anställda hjälper gäster med ytterkläderna och de har svarta skjortor med reklam på, 
som samtliga i personalstyrkan har.  
Färgerna i utrymmet är mörka och intetsägande och helheten ger ett intryck av att det inte är 
ett utrymme det lagts tid och pengar på. Vid garderoben finns även en uttagsautomat för 
gäster då all betalning i barerna sker med kontanter. För att komma in på stora dansgolvet går 
man genom en svängd korridor där andra änden inte syns. Denna är helt vitmålad och lyses 
upp av spotlights som är inbyggda i taket. Känslan som infinner sig är att man går i en tunnel 
hämtad från någon gammal sci-fi serie. Musiken börjar nyanseras mer och mer och en 
förväntan för vad som skall möta en när man kommer ur den tunnelliknande korridoren byggs 
upp. Det stora dansgolvet uppenbarar sig med en bar på ena långsidan med vit disk. Bakom 
denna exponeras dryckesflaskor i olika varumärken och en Taitinger champagneflaska modell 
magnum stoltserar också på en avsats uppe på väggen. Lokalen är i stort vitmålad men blir 
färgad av alla lampor som är utplacerade runt om i lokalen. På motsvarande sida av baren 
finns det en upphöjd passage där man kan gå från ena sidan av lokalen till den andra. På 
mitten av denna, riktad ut mot dansgolvet, finns dj båset. Längs med väggen i passagen finns 
två utrymmen med soffor i rött tyg med bord av trä. Materialet är mjukt och dynorna och 
ryggstöden är fasta i stoppningen. Passagen som är cirka en meter i bredd leder till kortsidan 
av lokalen som också den är upphöjd över dansgolvet. Där finns enklare sitsar utan rygg längs 
med väggen med kuddar på. Väggen bakom dessa sitsar skiftar i färg av LED-belysning och 
detta finner man längsmed hela väggen som finns på vardera sida om dj båset. Golvet i hela 
lokalen är av mörkt trä och ser slitet och gammalt ut. Ovanför dansgolvet hänger en stor 
discokula och i taket precis ovanför finns det ett stort antal fasta och rörliga lampor och laser 
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som sprider ut ljus i regnbågens alla färger. Ljusspelet är gediget och känns påkostat. 
Rökmaskinen finns en bit upp på väggen jämte baren och sprider en tung rök som först 
sjunker mot golvet för att sedan spridas uppåt så ljusstrålarna skapar ett effektfullt sken. Fyra 
större högtalare hängandes i taket riktar ljudet effektivt och gör det möjligt att beställa vid 
baren som är i direkt anslutning till dansgolvet. Musiken är framförallt house med inslag av 
R´n´B. Klubben fortsätter genom en dörr där den så kallade schlagerbaren ligger. Taket är vitt 
och golvet har en grönaktig heltäckningsmatta som ser solkig ut. Spotlights lyser dovt i taket 
tillsammans med några färgade lampor runt om i rummet. Väggen på ena långsidan innefattar 
tre stora fönster och lyses upp av små spotlights i blått ljus som ger en kall känsla. Vid väggen 
finns enkla vita fyrkantiga bord. Några av dem är klistriga på ytan vilket tyder på att de är 
dåligt avtorkade. Runt borden finns sköna randiga fåtöljer i grådaskiga färger. Den ena 
väggen har en annan tapet som påminner om koskinn. Ett litet dj bås i samma färg finns i 
hörnet och ovanför sitter tre ljusmaskiner som sprider olika sorters ljusstrålar. Baren ser ut 
som en gammal tågvagn och är i mörkt brunt trä. Man kan även vid ett ställe jämte baren se 
underredet på vagnen och järnvägsräls. Detta skulle kunna inbringa en känsla av byggnadens 
historia. Bakom disken som expedieras av killar i enhetlig svart klädsel finns mousserande vin 
exponerat av ett och samma märke samt vodka med ett visst märke. En logga på väggen visar 
vilken sorts energidryck som erbjuds. I lokalen finns även toalett utrymme och pissoar vars 
golv var lite blött och lukten bjöd på viss ofräschhet. Urinoaren är i plåt och handfatet likaså. 
Inga doftmarkörer eller luktstenar i rännan fanns heller. Doften i klubben som helhet är 
neutral, varken fräsch eller ofräsch.  
Nattklubb 4 
Intervju 
Nattklubbschef 4 är 29 år och gick bartenderskola i Göteborg för cirka 10 år sedan. Efter detta 
jobbade han utomlands i bland annat London på diverse barer och klubbar. Nu pluggar han 
samtidigt som han är chef för en nattklubb som huserar i en svensk inlandsstad med cirka 80 
000 invånare. Klubben öppnar i april och har öppet en bit in i september årligen. Han har 
jobbat på klubben i flera år men de senaste tre åren har han varit chef. Han menar att då 
staden inte är tillräckligt stor för att kunna nischa sig måste man vara ganska mainstream och 
riktad mot en stor publik. Att vara lite exklusivare och bättre än konkurrenterna är en riktlinje 
och det har att göra med att klubben ägs av en restaurang som är mycket framstående. Det 
handlar om att vara bäst i staden. Publiken som går till stället är framförallt mellan 18 och 25 
och publiken i denna ålder delas upp mellan den här nattklubben och en annan under 
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sommarhalvåret. Det finns en annan konkurrent som har samma typ av folk men den är stängd 
på sommaren vilket gör sommaren mer eller mindre konkurrensfri. 
Hörsel 
Då målgruppen är i den åldern den är och att man måste hålla sig någorlunda mainstream 
följer nattklubben en rådande trend vad gäller musik. Det som nu är populärt är ganska 
mainstream house. Nattklubben har två dansgolv varav det större spelar just denna typ av 
musik med viss inblandning av annat, medan det lilla dansgolvet spelar en lite smalare typ där 
dj:n har möjligheten att inte direkt bry sig om publikens önskemål. Detta för att markera att 
det inte bara körs radiohitsen. När den smalare musiken har spelats på det stora dansgolvet har 
det ibland nästan blivit uppror. De dj:s som kommer till nattklubben har i regel spelat där 
tidigare och de är väl införstådda med vad som funkar. De som anställs är dittagna för att göra 
det de är bra på, och ibland ges riktlinjer om att tona ner vissa lite tyngre genrer av musik som 
inte går hem. Att en dj ska kunna läsa av publiken menar nattklubbschef 4 är naturligt för en 
proffesionell dj. Han är betald för att få publiken på dansgolvet att dansa och vara glada. De 
jobbar framförallt med vad han kallar ”working dj:s” vilket syftar till en sådan som kan spela 
på de flesta olika tillställningar. Både nattklubb och bröllop. Det är en säkerhet. Då klubben är 
och dess folk är ganska mainstream menar nattklubbsägare 4 att det är musiken som är det 
viktiga, inte att en dj kan beatmixa på ett exemplariskt sätt. Detta för att det på en 
mainstreamklubb iinte är många som lägger märke till det tekniska. Vid intervjun kommer 
begreppet ”klassiker” upp, och syftar till låtar. Det menar nattklubbsägare 4 är en 
definitionsfråga. En sådan kan vara 5 år gammal. Det kan ha varit en några år gammal 
sommarplåga och när den spelas blir folk som skogstokiga. Både nattklubbsägaren och 
intervjuaren är födda i början på 80-talet och då var majoriteten av klubbens deltagare inte på 
många år påtänkta vilket innebär att målgruppens klassiker framförallt är låtar tidigast från 
början av 2000 talet. Vidare sägs det att spelande av för mycket klassiker möjligen skulle 
kunna skada klubbens varumärke. Profilen ligger åt modernare house. Därför spelas det sällan 
äldre musik. Musiken kan redan höras i trappuppgången till klubben som ligger på tredje 
våningen. Detta ska tillsammans med visst rörligt ljus få gästen att bygga upp förväntningar 
och bli hoppfulla. Detta gör att ibland kan man se folk som nästan springer upp för trapporna 
för att se vad som väntar. 
Nattklubbschef 4  menar att han är yrkesskadad och då han är ute på klubb i allmänhet lägger 
han stor vikt vid ljudsystem. Detta har han också lagt vikt på vid uppbyggnaden av sin egen 
klubb. Högtalarna är på det stora dansgolvet riktade på ett sätt så ljudet blir kraftigt på just 
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dansgolvet medan den intilliggande baren inte påverkas på samma sätt. Personalen däri ska ju 
kunna prata med folk under hela kvällen. 
Tidigare var dansgolvet gjort av stenplattor som studsade och spred ljudet utåt. Nu ligger det 
träplankor vilket dämpar ljudet bättre.Nattklubbsägare 4 menar att det är av stor vikt att det 
finns delar i klubben där ljudet är lägre. Alla går inte ut för att dansa hela tiden utan hänga i 
baren och snacka med kompisar är också viktigt. På grund av detta har de områden där det är 
lätt att samtala och umgås. 
Smak 
Nattklubbschef 4 uppmuntrar sina bartenders att jobba med färska puréer och mynta så gott 
det går. Utbudet av drinkar är också ganska stort samt att det som erbjuds är av bra och kända 
varumärken. Det finns svårigheter att göra drinkar i högt tempo och drinkarna blir delvis 
lidande senare på kvällen när det är stressigt i baren. Majoriteten av publiken beställer dock 
oftast basic drinkar som lätt tillreds ovanpå varandra i ett highballglas. Till de vanliga 
drinkarna hör exempelvis red bull vodka. Nattklubben tar ut höga priser för en drink vilket 
således gör att gästen måste få en bra drink med bra råvaror. Ambitionen är ändå att leverera 
så många som möjligt på så kort tid som möjligt. 
Syn 
Nattklubben är inte byggd ursprungligen för att vara just nattklubb. På vardagarna är det en 
konferensanläggning. Det går inte att göra precis vad man vill för det ska även passa 
konferensverksamheten. Att göra saker helt ur estetisk synvinkel hade varit kul men det måste 
även vara praktiskt och tåla stryk. Gäster kan vara rätt stökiga. Sedan den nuvarande 
nattklubbschefen tog över stället har stor vikt lagts vid att bara hålla det fräscht. Även att hålla 
det ganska avskalat och måla huvuddelen av ytorna vitt. Detta ger större effekt med lamporna. 
Det är bra då man genom ljussättning kan byta färg på ett rum så det blir helt nytt. Ena dagen 
kan rummet vara rött, andra dagen lila. Detta gör att folk tycker det har skett en 
jätteförändring, men i själva verket har man bara har tryckt på en knapp. Ljusmässigt ligger 
störst fokus på det stora dansgolvet som har 10 rörliga lampor i taket samt en strobe. Dessa 
kan dj:n styra. I de andra rummen används mestadels fast belysning. Dessa går att ändra färg 
på och styrka beroende på vilket ändamål man vill ha med rummet. På stora dansgolvet finns 
också en rök och bubbelmaskin. Vid olika tillfällen hyrs det även in laserljus. 
Möbleringen i lokalen är av skinn eller svart konstrotting. Inga stolar, bara soffor. All 
möblering är också mobil vilket gör att lokalerna kan förändras med enkla medel. Ett 
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samarbete med en konstnär har ingåtts och detta präglar klubben från det att gästen kommer in 
i trapphuset till det att gästen når det stora dansgolvet längst in i klubben. Det är abstrakta 
tavlor och kuber som går som en röd tråd genom lokalen. 
Klubben är sponsrade av en klädbutik från staden. Sponsoravtal har också ingåtts med 
klädesmärket Filippa K. All personal har klädsel från dem. Det brukar vara i form av skjortor 
eller tröjor. Ansvariga för kvällen brukar ha kostym, och även de som är entrevärdar. 
Vakterna jobbar i färgglada västar vilket är ägaren menar är synd, men att det är något polisen 
gillar. Det ska vara helt och rent. På frågan om det är viktigt för gästerna att det finns en 
kontinuitet och enhet bland personalen är nattklubbschef 4 splittrad. 
” det ser avslappnat ut då de får ha vad de vill men samtidigt ser det proffsigare ut och mer 
påkostat och organiserat när personalen klär sig enhetligt. Också lättare att veta som gäst om 
personal kommer och säger till att här kan ni inte sitta så är det bra om de kan se att det 
verkligen är personal och ingen annan gäst som tjafsar med dem” (Intervju nattklubbschef 4, 
2012-05-04) 
Exteriört har det inte lagts så mycket jobb. Är klubben öppen läggs den röda mattan ut och det 
finns avspärrningsband för vipkö samt staket för den vanliga kön men dagtid syns inget. 
Nattklubbschef 4 tycker det är coolt med en pampig entré men lägger hellre pengarna på 
interiören. Lika coolt är det med intetsägande entré som inuti bjuder på en fin klubb. Pampig 
entré är nog viktigare på turistställen där folk inte vet vad som gäller. Stammisar behöver inte 
detta, de kommer ändå. 
Doft 
”23-51 på berns... Det är påkostat i svenska mått mätt både ljus och ljudmässigt. De har 
också ytterligare en komponent i form av doft. En doft som man förknippar med stället direkt 
när man kommer in. Kan inte säga direkt vad det är men skulle jag känna den här nu så 
skulle jag direkt tänka 23-51. Vi har faktiskt tänkt använda det på Nattklubb 4 också men det 
är en kostnadsfråga också” (Nattklubbschef 4, 2012-05-04) 
Vidare säger nattklubbschef 4 att doft är ett intressant grepp för att göra sig unik. Doften kan 
associeras med ett tillfälle på samma sätt som en låt. Förhoppningen är att det är en positiv 
erfarenhet. Ägaren tror också att en dålig doft kan skada ett varumärke. Toaletterna kommer 
på tal i samtalet och där jobbas det med urinblock i urinoaren samt doftbehållare som med 
jämna mellanrum ger ifrån sig en doft. Att hålla toaletterna rena så långt det går är av stor 
vikt. Personalen i disken har utökats och det är deras uppgift att hålla koll på toaletterna. Det 
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kommer aldrig se topp ut på en nattklubb, men viktigt är att det ser OK ut. Börjar det se 
grisigt ut så går det fort. Gäster är ordentligare om det ser OK ut och vice versa om det ser illa 
ut. 
Känsel   
All dryck serveras i glas. Plast tycker nattklubbschef 4 känns billigt och menar att ska de ta 
mycket betalt så måste de kunna motivera det. 
Möbleringen är i skinn och konstrotting. Klubben har ändrats år från år. Annars har det det 
varit lite mer stringens genom lokalen menar nattklubbschef 4. 
Observation 
Nattklubb 4 ligger centralt i staden och ingången ligger precis bakom den restaurangen som 
äger stället. Exteriört är det inte mycket som visar att det är en populär nattklubb, förutom att 
det står flera vakter, några välklädda entrévärdar samt en kassa med en söt blond tjej som tar 
betalt. Staket är uppställt längs väggen och en röd matta leder in i trapphuset. En värd står 
med en Ipad innanför repen där man får presentera sig om man finns med på ”listan” för att gå 
före i kön. Trapphuset går i vitt och klubben ligger på tredje våningen. Precis innanför entrén 
hänger en liten kristallkrona i taket. Uppgången bjuder på visst färgat ljus från lampor men 
även 2 upplysta stora kuber på två plan. Väl uppe på våning tre möts finns det en garderob 
med en glad personal. I taket finns det en diskokula men även en rörlig lampa med olika 
sorters ljus. Första rummet är rektangulärt med vitt som den genomgående färgen. 
Sidoväggarna är i en silvrig färg med rosa inslag. I taket hänger några rörliga lampor i som 
sprider strålar av ljus i regnbågens färger. En projektor i taket lyser och spelar upp filmen 
”Torsk på Tallin” på en bildskärm med en guldram. Mellan väggen med bildskärmen och 
baren finns ett område med en stor spegel och fyra dörrar till en urinoar och tre toaletter. De 
är alla kaklade i svart och är ,vid detta tillfälle, rena bortsett från lite slängt papper på golvet. 
Baren som är vit med en svart disk går längsmed den ena väggen och personalen där är ung 
och enhetligt klädd. På väggen bakom exponeras vissa dryckesflaskor på vardera sida om en 
abstrakt tavla med rutmönster. Det finns även svarta sitsar utan ryggstöd med bord som inte 
ser så sköna ut längs med motsvarande vägg. I förlängningen av rummet finns en trappa upp 
mot ett annat rum och jämte denna är dj båset med ett namn som är förknippat med klubben 
skrivet med tydliga bokstäver. Ovanför baren hänger också tre små kristallkronor disciplinerat 
på rad. Musiken är svårdansad och volymen är ganska hög, men inte högre än att det går att 
prata. Rummet är rymligt. Upp för trappan kommer man in i ett rum med vita väggar. 
Rummet är rött tack vare de flertalet färgade lampor som sitter i taket. På väggarna hänger 
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fyra tavlor med text på som kräver viss uppmärksamhet av betraktaren för att se vad som 
faktiskt står. På en utav dem står det ”Hasta la vista, make my day”. I ena hörnet finns även 
ett litet blackjackbord med en croupier ståendes bakom i svart skjorta. Den ena väggen består 
av stora fönster med utsikt mot gågatan i staden. I rummet är musiken från lilla dansgolvet 
tydligt men det är lätt att prata även på lite avstånd. Några bänkar utan ryggstöd finns längs 
med ena väggen samt två mindre mjuka bänkar längs med en annan. Två ståbord finns också 
och samtliga bord har ett värmeljus i ett glas. Rummet ger en varm känsla men är spartanskt 
och avskalat vilket inte gör känslan mysig. Genom en dörr kommer man in i nästa rum som 
går i vitt. Längs med ena väggen står det två soffgrupper i något som ser ut som svart mocka 
ser sköna ut. De är reserverade till folk som köpt drinkbord. Rummet lyses upp av sex stycken 
lampor som vardera har sex lätt gula glödlampor. På en vägg sitter ett mörkt hjorthuvud med 
horn. Rummet är annars avskalat. Utrymmet är rymligt och leder både till ett utrymme med 
två helkaklade toaletter samt till det stora utomhusdansgolvet som musik hörs ifrån, samt en 
korridor som löper parallellt med dansgolvet. Denna består av svarta rottingsitsar längs med 
hela den vita väggen. Dansgolvet syns genom stora fönster och öppningar, och musiken 
tränger in utan att bli för hög för att störa ett samtal.  Dansgolvet som skyddas av ett vitt 
utfällbart tygtak lyses upp av flertalet rörliga lampor i regnbågens färger. Rökmaskinen går i 
gång med jämna mellanrum vilket gör ljuseffekterna påtagligare. Dj båset är upphöjt och 
upplyst på ena kortsidan och på vardera sidan om detta finns två öppna tält med svarta 
tygsoffor som ser sköna ut. Ett grönt sken präglar dessa vita tält. De är reserverade och det 
står drinkvirke på borden vilket ser lyxigt och inbjudande ut. På motsvarande sida finns baren 
som också den besitter en ung personal i enhetlig klädsel. Killarna har rutiga skjortor och 
tjejerna svarta t-shirts. I mitten bakom baren hänger en stor tavla som påminner om den som 
fanns bakom baren i första rummet. Här exponeras inte drycker i någon större utsträckning. 
Högtalarna sitter cirka två meter bort från baren riktade mot dansgolvet vilket gör att det går 
att tala med varandra utan att behöva skrika folk i örat, även då man står i direkt anslutning till 
dansgolvet, vilket är behagligt. Den andra långsidan är öppen och vetter mot en innergård. Då 
dansgolvet ligger ute är det behaglig temperatur och det finns också värmeaggregat i taket på 
vissa bjälkar. På grund av att man befinner sig ute finns möjligheten att röka i hela utrymmet, 
på gott och ont. Helheten av klubben ger en rymlig, ren och fräsch känsla och att kunna vara 
ute ger klubben stor attraktionskraft. Folket under kvällen är troligen 18 eller något år äldre. 
 
 
